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I. ПРЕДПОСЫЛКИ, ИСТОЧНИКИ, ИНСТРУМЕНТАРИЙ

Подготовка к созданию РR-текста является основой его дальнейшего написания. От того, как будет подготовлен тот или иной РR-текст зависит его эффективность. Поэтому важная составляющая его успеха вытекает именно из стадии подготовки текста, представляющей сложный процесс взаимодействия слов, построения структуры предложения и развития темы, а также техники безопасности в работе.

В процессе работы понадобится техническое оборудование, основные источники информации и умение ими пользоваться. С этой точки зрения и РR-автор, и журналист заняты одним и тем же делом. Для обоих сочинение текста требует особой тщательности. Здесь не место небрежному подбору фактов и неряшливому слогу! Прежде чем начать собственно писать, нужно собрать воедино и проверить всю имеющуюся информацию. Вам необходимо знать: какое оборудование понадобится, как пользоваться печатными и электронными источниками и как применять главные элементы композиции.

Хотя журналиста и РR-автора многое объединяет, но все же у последнего иной подход к целям, аудитории и каналам распространения информации
.

1.1. Цели

Журналист чаще всего работает в службе новостей и его задача — собрать, обрабатывать и сводить воедино некоторую информацию с целью донесения ее до читателей, зрителей или слушателей определенной службы новостей. Профессиональный репортер обязан представлять информацию с нейтральной позиции. Его личные пристрастия могут повлиять на выбор слов и на способ освещения новостей, но в целом журналист всегда стремится к строгой объективности.

Напротив, РR-автор обычно работает в организации, которой нужно донести свою точку зрения до различных слоев аудитории с помощью средств информации или иных коммуникационных каналов. Такой организацией может быть коммерческая компания, государственный орган, общества защиты окружающей среды, профсоюзы, профессиональные ассоциации или РR-агентства, представляющие информацию по заказу своих клиентов.

Цель РR-автора — не объективность, а пропаганда. Его задача — не только информировать, но и убеждать, заставлять действовать. То есть совместно с клиентом выработать стратегию и основную идею; затем донести ее до целевой аудитории, чтобы побудить последнюю действовать в выгодном для клиента направлении. Можно и по-другому определить РR-деятельность, включая создание текстов, как распространение информации в обществе с целью воздействия на общественное мнение. Чтобы быть эффективной и вызывать доверие, такая информация должна быть основана только на фактах. 

Тем не менее, мы — пропагандисты, и мы должны всегда об этом помнить. Мы защищаем определенную точку зрения — нашего клиента или нашего работодателя. И хотя мы признаем, что работать в интересах общества — это лучший способ работать в интересах нашего клиента, но мы не журналисты. У нас другая работа. Ведь пропагандист — это древняя и почетная профессия. Она восходит к Аристотелю, который и придумал название «риторика». Это способность определить, что и как сказать, чтобы добиться нужного результата. Риторика включает в себя умение и обязанность показать аудитории имеющиеся аргументы и факты для нужного освещения важного вопроса. Вот почему любой РR-текст должен начинаться вопросом: «А как это поможет нашей организации достичь своих целей?»

Когда редактор корпоративной газеты готовит выпуск, ему тоже нужно принять во внимание цели компании. Если эта цель состоит в повышении производительности труда, то он может сделать следующее: 

· поставить в номер несколько статей о сотрудниках, показывающих особенно хорошие результаты;

· создать постоянную рубрику, в которой можно найти советы и приемы повышения индивидуальной производительности;

· написать несколько статей о влиянии производительности труда на конкурентоспособность компании и сохранение рабочих мест. 

1.2. Аудитория

Журналист всегда пишет для одной и той же группы людей: это читатели, слушатели или зрители того средства информации, в котором он работает. Газеты, журналы, радио и телевидение обычно называют «средствами массовой информации», так как они обладают многочисленной аудиторией без ярко выраженных отличий, к которой принадлежат самые разные люди. Например, ежедневная газета, выходящая в «спальном» районе, объединяет людей только по месту жительства. Естественно, что материал в таких средствах информации обычно рассчитан на разнообразные интересы читателей, будет ли это спорт, местные новости или гороскоп на следующий день.

Напротив, у читателей специализированного журнала общий интерес к одному и тому же предмету — определенная отрасль промышленности, хобби или особый вид занятий. Для таких изданий журналисты пишут только по одному предмету для ограниченной и весьма заинтересованной в данном предмете аудитории. Что касается РR-авторов, они могут писать для многочисленных и весьма разнообразных групп людей: для сотрудников компаний, избирателей, клиентов, деловых людей, домохозяек, путешественников, финансистов, акционеров, фермеров и многих других. Эффективными могут быть материалы в том случае, если тщательно определена аудитория, ее состав и ее интересы. Хороший РR-автор проводит регулярные исследования своей аудитории, чтобы определить требования и запросы. При наличии таких данных можно сделать свой текст более убедительным.

Характер работы журналистов показывает, что они обычно общаются со своей аудиторией через один-единственный канал, т.е. то средство информации, в котором они работают.

1.3. Каналы информации

Для РR-автора существует много групп людей, с которыми он общается, и использует он для этого разные каналы. На самом деле РR-автору нужно не только определить тему общения, но и выбрать для этого наиболее эффективный канал. Во многих случаях данный канал может и не принадлежать к традиционным средствам информации. Для того чтобы донести определенную идею, лучшим способом может быть прямая рассылка, небольшая брошюра, корпоративная листовка, видеопленка, плакат, специально проведенное мероприятие, Интернет и сообщения в режиме реального времени, разговоры по душам, сайты и электронная почта. В большинстве случаев принято использовать несколько каналов для большего понимания и проникновения в аудиторию. В наш век киберпространства для РR-автора особенно важно уметь выбрать нужный стиль для различных средств информации. 

Существуют мнения о том, что ни одно средство информации не сумеет сохранить свою аудиторию. Известным информационным брэндам, планирующим продолжать бороться за внимание аудитории, придется обеспечить ей немедленную реакцию на события, занимательность, интерактивность и выбор способа получения информации. Новый формат потребует от PR-профессионалов глубокого понимания не только природы каждого известного средства информации и соответствующей аудитории, но и всех составляющих информационного поля. В средствах информации наблюдается все большее разнообразие как при выборе темы, так и в способах подачи информации.

В процессе подготовки к созданию РR-текста вам понадобится простейшее техническое оборудование, справочники и доступ к информации.

1.4. Оборудование

В современном мире для подготовки текста пользуются персональным компьютером. Сегодня уже не является новостью как выглядит обычное автоматизированное рабочее место автора. Так, по данным Тима Мак-Интайера (Tim McInture)
 из Школы средств массовой коммуникации Бостонского университета (Boston University’s School of Mass Cоmmunication) в РR-профессии люди проводят за компьютером около пяти часов в день. Он считает, что из всего программного обеспечения они больше всего пользуются именно программами работы со словом. Затем следуют программы работы с базами данных, рисунками таблицами и доступ к Интернету.

Не новость и то, что действительно, с помощью персонального компьютера вам становятся доступны сложные программы работы со словом, позволяющие писать, редактировать, форматировать, включать в текст рисунки и собирать имеющуюся информацию в единый документ. Кроме того, в таких комплектах для работы со словом, как Microsoft Word или Mac Word Write вы найдете встроенный словарь для проверки правописания, словарь синонимов, а также возможность вывести на экран готовую страницу, найти и заменить слово или фрагмент, разбивку по страницам и помощь в редактировании. Вам теперь понадобится значительно меньше времени для проверки и внесения исправлений.

Практика показала, что самым известным набором программ для РR-авторов стал Microsoft Office, поскольку комбинация программ позволяет выполнять целый ряд задач. Например, Microsoft Office 2000 выпускается в трех разновидностях: 

1) Дорогая и качественная.

2) Профессиональная.

3) Предназначенная для малого бизнеса. 

В каждой из них, однако, есть программы позволяющие:

· писать текст;

· вести бухгалтерские операции;

· пользоваться электронной почтой;

· печать документы;

· делать презентации PowerPoint.

Как утверждают пресс-релизы Microsoft, вы без особого труда сможете даже перевести тексты и рисунки в формат HTML для использования в Интернете.

Что касается типа компьютеров, то среди РR-авторов есть приверженцы как PC, так и Apple Macintosh (iMac). Исследования Мак-Интайера
 показывают, что почти 60% участников опроса пользуются РС, а 24% Apple Macintosh. Еще 12% пользуются обеими системами. В целом, специалисты чаще отдают предпочтение компьютерам, совместимым с IBM, из-за трех факторов: 

1. Новые разработки программ Windows позволяют экрану РС конкурировать на равных с компьютером Apple, известным своим удобством для пользователя. 

2. Компьютеры, совместимые с IВM, стали промышленным стандартом. Из всех продаваемых в США компьютеров 90% — это PC.

3. На рынке существует гораздо больше программного обеспечения для IBM-совместимых машин. В большинстве случаев разработчики начинают с создания программ для РС, так как здесь больше возможностей для сбыта.

Производители компьютеров и программного обеспечения постоянно совершенствуют свою продукцию, делая ее еще мощнее и разнообразнее. Сегодня можно купить обычный компьютер, клавиатуру, цветной монитор, цветной принтер и даже сканер меньше, чем за 1000 долларов. Это хорошие новости. Но есть и плохие: такой компьютер устареет за полгода, и его нужно будет менять на новый, более мощный и сложный. 

В связи с невероятной скоростью распространения новых продуктов на компьютерном рынке профессионалы часто советуют приобретать самый мощный компьютер и самое совершенное периферийное оборудование, какое вы можете себе позволить. Покупая компьютер, следует подумать о том, насколько легко его будет улучшить, добавив память и увеличив скорость работы и т.д. по мере дальнейшего развития технологий.

Технология работы принтеров, к счастью, изменяется не так быстро по сравнению с компьютерами и программным обеспечением. Купите, цветной струйный или лазерный принтер с высоким качеством печати, чтобы ваши документы выглядели профессионально. Многие PR-специалисты приобретают комбинированный аппарат, который стоит дешевле, и занимает меньше места. Он совмещает функции принтера, копировальной машины и факса. Тем не менее, профессионалы жалуются, что такие многофункциональные аппараты хуже работают и чаще ломаются.

Помимо хорошего принтера большинство авторов приобретают еще и сканер. Его задача - распознавать оптические символы (ОСR, Optical Character Recognition). Если вам приходится тратить хоть какое-то время, чтобы перепечатывать материалы своих клиентов, написанные на бумаге, то сканер быстро окупится. Однако не все сканеры одинаковы. Если вам нужно четкое воспроизведение печатных материалов и как можно меньше смазанных букв, то придется потратить деньги на дорогой сканер с хорошей программой OCR
.

1.5. Источники информации

Любому автору нужна справочная библиотека. Основные источники должны лежать рядом с письменным столом или быть частью программного обеспечения вашего компьютера. Это даст вам возможность быстрого доступа к информации для подтверждения имеющихся фактов.

Существует хорошо известный комплект «Книжная полка Microsoft». В него входят «The American Heritage Dictionary», «Roget’s Thesaurus», «The Columbia Dictionary of Quotations», «Columbia Encyclopedia», «Word Almanac», «People’s Chronology».

Обратимся к некоторым другим необходимым справочным материалам.

1.5.1. Словари

Самый распространенный справочник - это словарь, желательно последнее издание. Хотя полезно иметь и издания периода доинформационного общества. Большинство ежедневных газет пользуются самыми распространенными отчественными справочными пособиями и словарями
, а также зарубежными, среди которых популярностью пользуется университетское издание словаря «Webster’s New World Dictionary». Другой популярный словарь - это «American Heritage Dictionary of the English Language»  Хаутона Маффлина (Houghton Muffin). В нем можно найти современный сленг и местные диалекты, интересные этимологические справки и многочисленные иллюстрации.

Существуют словари и в компьютерном виде, в частности, есть встроенный словарь в программе Microsoft Word. Кроме того, в программном обеспечении могут быть словарь синонимов и  антонимов, этимологический словарь и даже собрание часто употребляемых цитат. Есть словари и на компакт-дисках, например электронный словарь «Webster’s Electronic Dictionary» (180 тыс. слов) и электронный «American Heritage Electronic Dictionary» (116 тыс. слов). Обычно ими пользуются для проверки орфографии известных вам слов, но можно даже найти слова, которых вы знаете. Напечатайте слова «мексиканская» и «собака», и словарь выдаст вам слово «чичуачуа».

В большинстве случаев этих словарей достаточно для того, чтобы написать хороший текст. Однако многие авторы пользуются и расширенными словарями, которые часто содержат в два раза больше статей, чем стандартный словарь. Они весят около 5, но можно найти их и на компакт-диске весом всего в 50 г. Например, второе издание полного словаря «Unabridged Dictionary» содержит 315 статей. Для того чтобы заглянуть в него, не нужно убирать с экрана документ, над которым вы работаете. 

1.5.2. Энциклопедии

 В энциклопедиях
 вы найдете самые разные сведения по самым разным предметам. Они по-прежнему продаются многотомными изданиями, которые занимают целый книжный шкаф. Но все чаще их размещают на стандартных компакт дисках.

Из зарубежных энциклопедических источников большим успехом пользуется «Microsoft Encarta Encyclopedia». Составители справочников хорошо отзываются об этой энциклопедии, отмечая разнообразие мультимедийных средств и графический интерфейсов. В ней 26 тыс. статей, 8 тыс. фотографий, 9,5 часов звучания и более 100 минут видео и анимации.

Самый полный справочник - это Британская энциклопедия (Encyclopedia Britannica), она также существует на компакт-диске и в режиме прямого доступа. Оба носителя содержат полный текст всех 32 томов — 72 тыс. статей, 8,5 тыс. фотографий и иллюстраций, 15 тыс. Интернет-ссылок, 1,4 млн. гиперссылок, академический словарь «Меrriam-Webster’s Collegiate Dictionary» и множество видео и аудиоклипов.

На компакт-дисках представлены также «Соmpton’s Interactive Encyclopedia». В составе первой из них — словарь и тезаурус, что особенно важно для студентов. Вторая энциклопедия известна хорошими картами и множеством музыкальных клипов.

1.5.3. Пособия по правописанию и стилистике

 У вас на полке обязательно должны быть два разных справочника один общий, а другой специальный, содержащий правила, принятые в различных изданиях.

Каждого из нас могут иногда поставить в тупик правила пунктуации, согласования частей речи или употребления действительного и страдательного залога
. В течение многих лет репутацию авторов спасал зарубежный справочник Странка (Strunk) и Уайта (White) «Основы правописания» (Тhe Elements of Style), он вышел уже четвёртым изданием. Но есть немало других пособий. Например, «Маленькая коричневая записная книжка автора» (Тhe Little, Brown Essential Handbook for Writers) Джейн Аарон (Jane Аaгоn)—это небольшое карманное издание в мягкой обложке.

Что касается журналистики, то чаще всего используется пособие по правописанию «Associated Ргеss Stу1еbook) and Libel Мanual». Именно к нему прибегает большинство еженедельных и ежедневных газет в США. Его периодически обновляют и уточняют. Например, в самом последнем издании обновлено написание терминов Интернета. Вот как выглядят в соответствии с правилами Ассошиэйтед пресс
 некоторые встречающиеся в данном издании слова:
e-mail
— строчными буквами, сокращение для электронной почты;

online
— в одно слово строчными буквами. Используется для обозначения всех видов связи с помощью компьютера;

Internet
— первая буква заглавная. Далее также Net (сеть). Не имеющая единого центра сеть компьютеров (host computers), объединенных высокоскоростными линиями;

НТМL
— все буквы заглавные. Сокращенное название языка для создания веб-страницы;

НТТР
— все буквы заглавные. Сокращенное название одного из протоколов доступа в Интернет;

URL
— все буквы заглавные. Сокращенное название адресов веб-страниц в Интернете;

Usenet
— Сеть пользователей. Первая буква заглавная. Всемирная система дискуссионных клубов, которые называются группами новостей;

	Word
Wide
Web
	— Всемирная паутина. Первые буквы в каждом слове заглавные. В дальнейшем также Web — Паутина. Также см. Website — сайт в паутине и Webpage—страничка паутины.


Широко используется и справочник «Тhe New York Times Style-book», а те, кто пишет пресс-релизы или работает в рубрике деловых новостей, часто прибегают к справочнику «Тhe Wall Street Journal Stylebook».

С помощью этих пособий автор пресс-релиза может подготовить материал в общепринятом для большинства газет виде, узнать какие употребляются сокращения и собственные наименования, какие слова пишутся строчными, а какие — прописными буквами, как ставить знаки препинания и вообще как правильно подбирать слова. Например, в средствах массовой информации существует тенденция писать слитно те слова, в которых раньше был дефис или которые состояли из двух слов, например: software, database, lifestyle, teenager, spreadsheet (программное обеспечение, база данных, стиль жизни, подросток, таблица).
1.5.4. Тезаурусы

 Безусловно они оказывают значительную помощь. Словари синонимов, антонимов и идиоматических выражений часто бывают полезны, когда нужно подобрать то или иное слово, наилучшим образом выражающее вашу мысль
. Зарубежный тезаурус Роджета (Тhesaurus Roget) имеется сейчас в продаже и на компакт-диске. Так, Хизер Роджерс (Heather Rogers), сотрудница Американского общества РR (Pablic Relations Society of America) в Нью-Йорке, рассказывает
: «В работе над словом я чаще, всего обращаюсь к тезаурусу. Мне хочется придать своему тексту свежее звучание, обогащая его новыми словами и избегая повторений».

1.5.5. Атласы

 Атлас современного мира — хорошее подспорье. Из него вы узнаете, как правильно пишутся многие географические наименования. Там же можно почерпнуть статистические данные о разных странах. За последнее время в мире произошло много изменений. Германия теперь единая страна, а бывший Советский Союз превратился во множество независимых государств, после раздела Чехословакии образовались две страны. Ленинград теперь – Санкт-Петербург, а Заир снова называется Конго, Бирма теперь стала Мьянмой, а Бомбей называют все чаще Мумбай. 

В последнем издании Национального географического атласа мира (National Geographic Atlas of the World), например, представлено 20 новых стран и 14 тыс. изменений наименований. Но, хороший атлас – это гораздо больше, чем собранные вместе карты. Это полная энциклопедия географии и демографии, с цветными картами и сравнительными таблицами. PR-автору, работающему, к примеру, для международной корпорации, просто не обойтись без такой книги.

1.5.6. Справочник средств массовой информации

 Если ваша работа — рассылать пресс-релизы в различные средства информации, то хорошо иметь под рукой, полный их список с именами редакторов и адресами. Координаты местных средств информации обычно можно узнать через почтовые каталоги газет и журналов, либо через торговую палату или в других местных организациях. 

Если вам нужны международные средства информации, ищите их в таких книгах, как «Ежегодный международный справочник редактора и издателя» (Editor and Pablisher International Yearbook), Справочник по средствам информации Бэкона (Bacon’s Меdiа Directогу) и Справочник по средствам информации Баррелла (Вurrelle’s Media Directory). Еще один популярный справочник — это «Стандартные тарифы и данные» (Standard Rates and Data), шеститомное издание, содержащее сведения о том, какой сегмент рынка занимает данное средство информации, о его аудитории, демографические данные и стоимость рекламы. 

Кроме того, сегодня есть справочники по средствам информации  на компакт-дисках. 

1.5.7. Профессиональные периодические издания

 Помимо обычных справочников вам стоит подписаться на профессиональную периодику. Для РR-автора важно следить за тем, что происходит в области его профессиональной деятельности, интересоваться новыми технологиями, которые помогут сделать текст лучше, и находиться в курсе того, как готовятся и распространяются РR-материалы.

К сожалению в России пока еще нет специализированных периодических изданий в этой области. Однако много информации о РR  можно найти в журналах «Журналист», «Служба кадров», «Менеджмент в России и за рубежом» и других. Хотя отечественными учеными за последние годы уже подготовлен целый ряд монографий и учебных пособий по РR
.  Непосредственно о  РR пишут несколько известных зарубежных периодических изданий. Существуют такие информационные бюллетени, как РR Reporter, РR News, Jack O’Dwyer’s Newsletter, The Ragan Report и Communications Briefings. Последний представляет собой великолепный источник информации о том, как создать хороший текст. Бюллетень PRWeek раньше выходил в Англии, а теперь издается в США. Это полноцветная малоформатная газета на глянцевой бумаге, она следит за тем, что происходит в мире РК, особенно за кампаниями, проводимыми различными РR,-фирмами.  Американское общество РR также издает собственную ежемесячную малоформатную газету под названием Тactics. В ней печатается много статей, содержащих практические советы для РR-специалистов.

Кроме того, сейчас есть несколько информационных бюллетеней— Ragan’s Interactive PR. В них обсуждаются реальные примеры из практики, приводятся обзоры и практические советы, а также список новых сайтов.

Среди журналов о РR можно назвать Public Relations Strategist,  публикуемый Американским обществом РR и Communication Word, который издается Международной ассоциацией специалистов делового общения (IABC). На эти издания можно подписаться или получать их как часть вашего ежегодного членского взноса. Другие издания в этой области — Pablic Relations Quarterly, Reputation Management, Inside PR и O’Dwyer’s PR Services Report. Два наиболее важных научных издания — это Public Relations Review и Journal of Public Relations Research.

Помимо статей о направлениях и важных вопросах, возникающих в области РR, эти журналы печатают рекламу компаний, предлагающих такие услуги, как распространение пресс-релизов, анализ прессы, фотосъемка и видеопресс-релизы.

Многие РR-профессионалы, особенно те, кто специализируются на отношениях со средствами информации, читают и профессиональную журналистику. Здесь можно назвать Editor & Publisher, Broadcasting & Cable, Quill, Advertising Age, Media Week. В этих изданиях всегда можно найти глубокий анализ тенденций в этой отрасли, а также сообщения о новых назначениях. Более критическим взглядом на работу средств информации и их недостатки отличаются Columbia Journalism Review и American Journalism Review. То же самое можно сказать и о журнале Вrill’s Content. Он предназначен для более широкого круга читателей.

1.5.8. Текущие события и тенденции

 В мире РR многие работодатели проводят своеобразный опрос по материалам текущих событий среди соискателей рабочих мест. Это позволяет выяснить круг интересов кандидата и его профессиональную любознательность. От РR-автора работодателю требуются исключительные творческие способности, но не только. Нужно еще и знать, о чем писать.

Поэтому для хорошего PR-автора должно войти в привычку просматривать хотя бы один еженедельный журнал новостей, в частности и зарубежный (например,Time, Newsweek, U.S.News&World Report,The Economist). Минимум одну ежедневную местную газету и одну центральную газету. Хороший источник новостей и материал для анализа — это федеральные РR-программы на радио и телевидении.

Неплохо также обратить внимание на то, какие книги, кроме беллетристики, пользуются успехом у читателей, и обязательно их прочитать. Известность книги — это показатель интереса общества, а часто и средств информации, к определенной теме. Например, книги о диете и здоровом образе жизни постоянно находятся в списке бестселлеров известных газет  

Для многих людей телевидение является источником, как информации, так и развлечений. Для вас есть несколько причин, что предлагается публике. Во-первых, то, о чем говорят информации, дает людям пищу для размышлений. Во-вторых, если вы будете смотреть центральные и местные передачи новостей, то сможете сделать вывод о том, какой материал они используют и каким образом. Из других программ, особенно ток-шоу, вы узнаете о том, какой материал попадает в эфир и какая аудитория смотрит такие передачи.

В целом внимание к текущим событиям и к мнению известных людей приносит немалую пользу:

1. Вы становитесь хорошо информированным человеком и поэтому представляете большую ценность для работодателя как возможный РR-автор.

2. Знание запросов аудитории поможет вам составлять более эффективные обращения к целевой аудитории.

3. Текущие события и сюжеты пользующихся успехом книг часто становятся «зацепкой», с помощью, которой вы можете заставить средства информации обратить внимание на ваш материал. Например, средства информации практически не замечали существования одной компании — производителя защиты для программного обеспечения, пока истории о компьютерных хакерах, взламывающих общенациональные системы защиты, не наводнили заголовки основных газет. А РR-агентства в области продуктов питания давно уже заметили, что информация о пользе для здоровья того или иного продукта привлекает больше внимания публики. 

1.6. Проведение исследования:

первые шаги к подготовке текста

Предварительной подготовкой  на пути к созданию РR-текста является сбор необходимой информации. Этот процесс называется исследованием и может принимать самые разные формы. 

В некоторых случаях можно без труда получить все данные от клиента или работодателя. Все, что вам нужно, — это выяснить предысторию дела, задать некоторые вопросы и садиться за письменный стол. Однако, гораздо чаще вам: придется серьезно потрудиться, чтобы разыскать данные, нужные вам для хорошего понимания предмета, и написать стоящую статью.

Предположим, вы получили задание написать пресс–релиз о новом товаре. Несомненно, одним из первых, с кем вам нужно поговорить, будет вице-президент или заместитель, отвечающий за маркетинг. Он расскажет вам о стоимости нового товара и о его наличие на рынке. Чтобы лучше понять преимущества и возможности нового товара, вам не помешает пообщаться с теми сотрудниками научно-исследовательского отдела компании, которые его разрабатывали.

Возможно, вы на этом остановитесь. А может быть, вы захотите провести небольшое исследование рынка для этого товара для того, чтобы правильно позиционировать его на фоне конкурентов. Одним из способов будет исследование продукции конкурентов и ее места на рынке, это позволит вам определить, чем от них отличается или их превосходит ваш товар. Кроме того, можно заручиться мнением экспертов в данной области и, при их согласии, включить их отзывы в пресс-релиз для придания ему большего веса. Вместе с тем вы можете поговорить с некоторыми потребителями и узнать, что могло бы заставить их попробовать этот товар — цена, удобство, репутация торговой марки или надежность?

Проведя, к примеру, такое исследование, вы сможете написать грамотный, убедительный и интересный пресс-релиз на базе проверенной информации. Приведенный нами пример, возможно, довольно схематичен, но и из него ясно, насколько важно провести предварительное исследование до того, как приступить к написанию текста. В целом в неформальном исследовании можно выделить несколько моментов.

1.6.1. Опрос

 Один из лучших инструментов исследования - телефон. Обратитесь к экспертам в нужной вам области или к тем, кто разбирается в этом вопросе. Вы можете посчитать это вмешательством в частную жизнь, но большинству людей будет приятно, что вы обратились к ним за советом, и они с радостью ответят на ваши вопросы. Кроме того, они сообщат вам имена и фамилии, названия и интересные примеры, которые смогут придать особый блеск вашей статье.

1.6.2. Интервью

 До того как начать интервью, проверьте все имеющиеся у вас данные. Тогда вы будете точно знать, чего вам не хватает и какие вопросы следует задать во время интервью. Подготовьте список конкретных вопросов и задавайте их по очереди. Если ответ недостаточно четкий, продолжайте задавать вопросы, пока не добьетесь полной ясности.

Если интервьюируемый пристрастен, это нестрашно. Часто ответы такого респондента содержат дополнительную информацию и  дают возможность лучше осознать будущие перспективы. Обязательно следует фиксировать весь ход беседы. По ходу интервью важно наблюдать за собеседником и обращать внимание на тон его голоса. Голос и выражение лица, жестикуляция часто говорят больше, чем слова.

1.7. Справочники

 Справочный отдел библиотеки снабдит вас неоценимой информацией. Например, периодические справочные издания /указатели (Periodical indexes) помогут вам при поиске текущей информации по любой теме. Сегодня доступны зарубежные указатели и на компакт-дисках, а именно: ABI/INFORM, насчитывающий более 300 деловых изданий; ERIC с перечнем научных рефератов и докладов; INFOTRAC, куда входят более 950 журналов и семь центральных газет.

Периодические справочные издания существуют и в печатной форме. Список источников, обычно используемых РR-авторами прилагается (приложение 1).

Большинство крупных российских библиотек располагают указателями не только многих отечественных, но и зарубежных   ежедневных газет. Из зарубежных наиболее известны — это The Official Washington Post Index, The New York Times Index и The Wall Street Journal Index. Если, например,  вам нужна информация о прошлом известных людей, обратитесь к книге «Кто есть кто в России» или российскому энциклопедическому справочнику. Справочники такого же типа «Кто есть кто» можно найти в различных регионах и областях деятельности, в частности медицине, науке и юриспруденции.

Отличным источником демографических сведений станет ежегодник «Российская статистика», использующий данные переписей населения. В нем вы найдете обширную информацию о составе населения России практически под любым углом зрения. 

Телефонный справочник «Москва, издающийся ежегодно поможет вам найти названия и адреса торговых групп и профессиональных ассоциаций.

1.8. Источники информации online
 Конечно, библиотеки предлагают бесчисленные источники информации и остаются основным подспорьем для студентов. Однако электронный век дает возможность получить большую часть этих данных через компьютерный модем.

Поскольку поиск и анализ информации сегодня является приоритетным для РR-работы, модем приобретает для РR-автора такое же значение, как и компьютер. С помощью модема вы получаете доступ к нескольким тысячам электронных баз данных, в которых хранятся огромные запасы текущей и архивной информации. Некоторые из самых известных баз данных Интернета прилагаются (приложение 2).
Большинство из приведенных баз данных платные. Получить информации можно, набрав несколько ключевых слов. Например, если вам нужна информация о спонсорстве спортивных мероприятий, то ключевыми словами могут быть «спорт/спонсорство/корпорации». После этого компьютерная программа обработает тысячи единиц хранения, чтобы найти те, в которых содержатся указанные вами слова. В результате может получиться список из 50—100 ссылок. Среди них вы обязательно найдете то, что вам нужно.

По данным проведенного Американским обществом РR и Nexix/Lexis исследования, РR-советники проводят 20% рабочего времени в базах данных online. В основном они следят за тенденциями современного развития, а также ищут информацию о конкурентах своего клиента. Чаще всего РR-специалистов интересуют следующие темы (в убывающем порядке): 1) образование/повышение квалификации персонала; 2) охрана окружающей среды; 3) расходы на здравоохранение и его реформа; 4) международная торговля; 5) техника безопасности на рабочем месте/охрана труда.

В последние годы степень использования сетей online увеличилась на порядок. Они не только могут предложить многое из набора услуг, предоставляемого базами данных online, но и позволяют отправить электронное письмо, участвовать в обсуждении определенных проблем заинтересованными группами, размещать объявления на компьютерных досках объявлений и дают полный доступ к миллионам документов в Интернете. В сети есть тысячи домашних страниц различных организаций — от крупнейших международных корпораций до малоизвестных клубов по интересам.

Самая крупная и определенно наиболее преуспевающая сеть -  это America Online (AOL). К началу 2000 г. у нее было 20 млн. подписчиков и перспектива увеличить это число вдвое в течение пяти лет. По мнению газеты The New York Times, на долю AOL приходится почти 40% из 785 млн. часов, которые американцы провели в online в мае 1999 г. Второе место с существенным отставанием занимает компания The Microsoft Network (MSN), у нее только 4,4% общего времени. Другие сети online могут похвастаться еще меньшей долей рынка, например Yahoo-4,3%, Yuno-2,8 и Ebay-2,0%. Можно назвать и такие коммерческие службы, как Prodigy, e-World и Genie, а также множество других компаний.

1.9. Интернет

 Оперативные последние данные о работе средств информации и различных РR-технологиях в значительном объеме, разумеется, можно получить через Интернет. Этому посвящены несколько разделов группы пользователей —Usenet.

Старейшая и самая большая такая группа — это форум по маркетингу и РR в CompuServe (www.Prig.com). По данным этой группы, она насчитывает более 20 тыс. членов и имеет более 1800 единиц хранения по самым разным РR-темам. Для того чтобы принять участие в форуме, нужно стать подписчиком СоmpuServe сети оnline. Более доступными независимо от того, какой сетью вы пользуетесь, являются PRFORUM (PRFORUM@IUPUI.EDU)  и РRQUORUM (рrguorum-оwner@onelist.com). Это бесплатная услуга, для подписки здесь потребуются только регистрация и адрес электронной почты.

Члены всех трех групп имеют доступ к архивным данным на различные РR-темы, они могут обмениваться идеями и информацией с другими РR-профессионалами. Был случай
, когда РR-специалист запросил данные о том, какую коммуникационную стратегию ему лучше разработать для своего клиента. В течение суток из нескольких источников был получен ответ, содержащий весьма ценную информацию, в частности:

- связь коммуникационной стратегии и целей организации;

- технология выделения сегментов аудитории;

- шесть способов связать цели организации и цели коммуникации;

- изучение запросов аудитории.

Итак, использование Интернета является одним из важнейших источников. Доступ в Интернет — это часть пакета услуг таких коммерческих сетей online, как вышеприведенные. Однако вы можете попасть в Интернет более простым путем, подписавшись на другие коммерческие услуги или приобретя программное обеспечение, которое позволяет вам по телефонной линии связываться с огромным числом компьютерных сетей во всем мире.

 
Существует множество компьютерных программ; называемых браузерами (browsers), они помогают вам увидеть документы, созданные специально для Интернета. Можно назвать три самых известных браузера: Netscape, Mosaic и Internet Ехр1огег.   


Браузеры работают вместе с мощными поисковыми системами online (search engines), которые совершенно незаменимы для поиска

любой информации в Интернете. Дело в том, что сеть напоминает огромную библиотеку без поэтажного плана и даже без картотеки. Например, в середине 1999 г. журнал Time рассказал, что в Интернете хранится примерно 800 млн страниц, в то время как еще 15 месяцев назад было только 320 млн. При таком стремительном росте к новому тысячелетию можно будет говорить о миллиардах страниц.

С помощью поисковых систем можно просто набрать одно или два ключевых слова (как и для баз данных online, о чем мы говорили выше) и щелкнуть на кнопке Go (Переход). В течение нескольких секунд вы увидите на экране все относящиеся к этой теме ссылки, которые поисковой системе удалось обнаружить. Их может быть несколько сотен, и выделить наиболее подходящие из них довольно трудно.

Лучшие домены сети вы найдете на сайте «Знание — Сила» (www.relevantknowledge.com). Есть хорошо известный сайт www.yahoo.com, его посещают от 30 до 40 млн пользователей в течение одного только месяца. Другие популярные сайты – это www.excite.com, www.digital.altavista.com, www.google.com, www.infoseek.com, www.webcrowler.com,www.alltheweb.com и www.lycos.com.

Вообще разумно пользоваться несколькими поисковыми системами, поскольку у всех есть свои сильные и слабые стороны. Журнал Time сообщает о данных одного исследования: самые высокоразвитые системы предоставляют доступ всего лишь к 16 % всей сети. Например, FAST Search сeйчас имеет ссылки на 80 млн документов сети и объявляет о  намерении охватить весь Интернет.      

Другая сторона Интернета — это сеть Usenet, международный дискуссионный клуб. Люди встречаются, хотя и не в реальном времени, обсуждают различные события, следят за тенденциями или просто разговаривают. В нем существует более 10 тыс. информационных групп, включая PRFORUM и форум CompuServe, о которых мы уже упоминали (Приложение 3. «Экскурсия по Интернету»).

II. ОСОБЕННОСТИ ТЕХНОЛОГИИ

2.1. Основные направления

 
Умение хорошо писать совершенно необходимо для работы в PR. Ведь рассказывать разные истории  - это непосредственная работа для профессионала делового общения, поэтому он должен знать и уметь применять все приемы, которые помогут завоевать и удержать внимание читателя. Приковывающее внимание начало текста, красочные образы, плавные переходы, уместные цитаты, грамотная организация текста — все это составляющие умения хорошо писать.

Работа, которой заняты недавно поступившие в ту или иную фирму сотрудники, обычно требует хорошего базового умения писать. У руководителя, разумеется, просто нет времени учить их грамматике, орфографии, пунктуации, управлению и согласованию членов предложения, использованию глагольных форм, созданию ведущего абзаца, принципу перевернутой пирамиды и т.д. А как вы знаете, время – деньги. Поэтому всегда востребованы кандидаты, которые будут зарабатывать для фирмы деньги, не теряя времени. То есть, нужны люди, которые в принципе умеют хорошо писать и знают что для этого необходимо в первую очередь и как надо к этому готовиться.

2.2. Определение цели

Прежде чем приступить к выполнению письменного задания, дайте себе немного времени, чтобы ответить на ключевые вопросы.  В литературе по PR
 существуют шесть таких вопросов:

1. Каков желаемый результат коммуникативного процесса? Другими словами, какими будут действия аудитории, будут ли они соответствовать целевым установкам? 

2. Кто наша целевая аудитория? (Чем более четко определен сегмент, тем лучше.)

3. Каковы основные желания, заботы и интересы нашей целевой аудитории?

4. Какова основная мысль сообщения? 

5. Какой коммуникативный канал будет наиболее эффективным?

6. Кому из наших представителей верят больше всего? 

Ответы на эти вопросы серьезно помогут определить содержание и структуру вашего сообщения. Относительно вопросов 2 и 3 Б. Федоров, президент одной из PR-фирм в Москве, говорит: «Я пытаюсь проникнуть в сознание читателей. Что для них является наибольшим преимуществом? Что они хотели бы узнать по этой теме?» 

Следующий этап — подробная разработка вопроса 4. Как правило, сюда включается несколько основных тем, а внутри каждой из них — несколько второстепенных. Например, можно в качестве основных тем перечислить главные пункты сообщения. Ваш пресс-релиз или популяризационная статья могут содержать не одну, а две-три главные мысли. Записав их, подберите для каждого пункта факты, статистические данные и примеры для подкрепления основной мысли.

Как только стали ясны задачи и содержание сообщения, переходите к композиции. Ваша задача — составить краткий и точный, хорошо структурированный текст по всем грамматическим правилам. Существуют целые учебники по композиции, а в конце данной главы вы найдете перечень дополнительной литературы. Тем не менее, рассмотрим несколько общих направлений, которым нужно следовать, когда вы пишите для PR.

2.2.1. Предложение
Предложение должно быть ясным и кратким. Длинные, сложные предложения замедляют темп чтения, их часто бывает трудно понять. Даже людям с высшим образованием нелегко усвоить предложение из 25—30 слов. Это отнюдь не означает, что в каждом предложении должно быть всего 8—10 слов. Желательно, чтобы предложения были разные, но в среднем не более 15—17 слов.

В большинстве случаев оказывается, что в сложном предложении просто больше слов, чем нужно. Например, вот такая размытая фраза: «Они помогли многочисленным компаниям в разработке систем, которые могут использоваться при отслеживании их работы по обслуживанию клиентов». В отредактированном виде это предложение стало короче и легче для понимания: «Они помогли многим компаниям разработать системы для отслеживания работы по обслуживанию клиентов».

Можно привести, например, список слов, которые могут сделать предложение более сжатым и емким. Когда вы пишете или редактируете текст, старайтесь заменять длинные словосочетания в левой колонке одним коротким словом из правой колонки:


Целый ряд                                         — много

В данный момент времени              — сейчас

Прийти к пониманию                      — понять

Несмотря на тот факт, что              — хотя

Благодаря тому факту, что              — потому что

С целью                                             — для

Высказаться за одобрение               — одобрить

Придерживаться того мнения, что  — считать, думать
С того времени, как                          — с
Принять к рассмотрению                 — рассматривать

До того времени, как                        — до
За исключением                                — кроме

Представляется, что
       
        —похоже



В результате проведенной работы  — итак, таким образом
2.2.2. Абзацы
Короткий абзац лучше, чем длинный абзац. Обзор ежедневных газет показывает, что журналисты обычно пишут короткими абзацами, от шести до восьми печатных строк. Ведущий абзац в новостях еще короче: две — три строчки.

Теми же правилами должны руководствоваться и PR-авторы. Короткий абзац дает читателю время перевести дух, так сказать, и продолжать читать. Длинные абзацы не только испытывают терпение читателя, но и заставляют его «отключиться».

Не забывайте, что набранный на компьютере абзац становится еще длиннее в газетной колонке — ведь ее ширина всего 2 дюйма (5,08 см). Из ваших 8 строк в газете или журнале получится 12. В хорошем абзаце всегда только одна главная мысль. Когда вы вводите новую мысль, время начать и новый абзац.

Для пресс-релизов и информационных бюллетеней особенно важны короткие, захватывающие абзацы. По данным исследования компании Sun Microsystems, на чтение текста с экрана требуется в 1,5 раза больше времени. Поэтому, ключевую информацию нужно располагать в кратких удобоваримых блоках. 

2.2.3. Правильный выбор слов

Авторы с университетским образованием часто забывают, что самые заурядные для них слова обычного читателя могут поставить в тупик. В газетах, предназначенных для широкого круга людей, знают, что многие из их читателей в колледжах не учились, и поэтому стараются писать на уровне четвертого — шестого класса средней школы. Кроме того, возможности автора ограничены статистическими данными о том, что около 27 млн взрослых американцев едва умеют читать. Для них нужно писать, как для учеников начальной школы, иначе они ничего не поймут.

Если вы пишете для широкого круга читателей, то не забудьте, что короткое слово (чем меньше слогов, тем лучше) понять легче, чем длинное слово. Вот как можно проиллюстрировать это положение:

Приобрести 

 —   купить

Местопребывание
 — дом

Трудоустроить

 —   нанять

Усердствовать

 —   пытаться

Содействие


 — помощь

Эксперимент

 —   опыт

Надобность 

 —    нужда

Ответственность

 —   задача

Аккумулировать 

 —    собрать
Экономить

           —    беречь

Достаточно 

 —    хватит 

Утилизировать 
 
 —    пользоваться

Конечно, если целевая аудитория хорошо образована, то можно использовать и более сложные слова. Кроме того, если целевая аудитория — это профессионалы в таких отраслях, как юриспруденция, образование, наука и техника, то для подбора словаря используются другие критерии. Например, преподавателям нравятся такие изысканные выражения, как «индивидуальный процесс обучения многонациональной аудитории» или «континуум».

Статьи по науке и технике также переполнены специальной терминологией. Редакторы газет часто жалуются, что они получают от фирм, занятых высокими технологиями пресс-релизы с таким количеством жаргонных слов, которых не понять ни им самим, ни их читателям. Безусловно, если вы пишете для инженеров, то можно прибегать к специальной терминологии. И все же правила приличия требуют, чтобы вы писали как можно проще. 

Настоящее время глагола улучшает стиль, как и действительный оборот. Лучше написать «копировальный аппарат делает 100 копий в минуту», чем «копировальный аппарат будет делать 100 копий в минуту». В пресс-релизах, как и в любых материалах для PR, старайтесь употреблять настоящее время. Например, при цитировании лучше написать: «Копировальный аппарат отправляется в следующем месяце», - сообщает менеджер по продажам. Не правда ли, это звучит энергичнее, чем: «Копировальный аппарат будет отправлен в следующем месяце», - сообщила менеджер по продажам.

Итак, во избежание ошибок  можно выделить следующие правила практики подготовки PR-текста:

Даже самые опытные авторы могут попасть в обычную ловушку, используя слова, которые отвлекают читателя:

1.Многословные предложные словосочетания, которые начинаются с в, на, из, с, под.

2.Словосочетания с очень, например очень большой вместо огромный.

3.Отглагольные существительные вместо глаголов, сделать предложение вместо предложить.

4.Тавтология, т.е. использование двух слов, означающих одно и то же, например совершенно полный; стоять стоя.

Еще пример:

Пример. Выскажите свою мысль, а затем приведите подтверждающий ее пример или статистические данные.

Определение. Необычные слова требуют словарного определения или простого объяснения того, что вы имеете в виду.

Сравнение. Если читателю незнакомо то, о чем вы пишете, приведите сравнение с чем-то знакомым.

Новая формулировка. Изложите то же самое другими словами. Это усилит вашу мысль.

.

2.2.4. Действительный оборот и настоящее время глаголов

Глагол оживляет слог. Не пренебрегайте глаголами в пользу существительных и прилагательных, это лишает текст динамики. Убрав окружающие глагол слова, вы проясните и усилите содержание. Кроме того, действительный оборот делает предложение более стройным и сжатым. Сравните приведенные примеры:

Исходное предложение

Годовой отчет вызвал реакцию разочарования в совете директоров.

Отредактированное предложение

Годовой отчет разочаровал совет директоров.

Исходное предложение

Наши консультанты могут помочь вам в нахождении ответов на вопросы по обработке пола.

Отредактированное предложение

Наши консультанты ответят на вопросы по обработке пола.

2.2.5. Образность

Живое образное описание лучше, чем общие рассуждения. Если вы напишете, что кока-кола продается на  всем международном рынке, то вряд ли это произведет особое впечатление на читателя. Гораздо лучше будет сообщение о том, что кока-колу сейчас продают на всех континентах и этот напиток доступен 2/3 населения Земли. Или, как сказано в годовом отчете компании перед акционерами: «если бы все ее партнеры выстроились бы вокруг экватора, то мучимый жаждой клиент смог бы купить кока-колу через каждые 5 метров». 

С помощью образного ряда можно представить себе даже баснословное состояние самого богатого человека в мире Билла Гейтса. Вот что придумал один автор: «Если все деньги г-на Гейтса обменять на купюры по одному доллару, то понадобится 296 самолетов Боинг-747, чтобы доставить эту кипу бумаги из штаб-квартиры Microsoft в Редмонде, шт. Вашингтон, в Нью-Йорк. И тогда она накроет весь Манхеттен, причем не в один слой, а целых шесть». Еще один хитроумный автор рассказал о шикарном поместье Гейтса, а потом заметил: «И у него еще достаточно денег, чтобы купить все жилые дома на Аляске, в Вайоминге и двух Дакотах».

III. ТИПИЧНЫЕ ОШИБКИ

Ошибки в тексте ставят под сомнение его содержание и изобличают вас как небрежного, непрофессионального и безразличного к мнению читателя автора. Профессиональный писатель внимателен к мелочам и всегда проверяет черновой вариант, чтобы вовремя заметить возможные погрешности.

3.1. Орфография

Когда в PR-материал вкрадываются орфографические ошибки, ему перестают верить. Например, в пресс-релизе компании — производителя компьютерной программы проверки правописания — присутствовали такие слова, как «брент» и «исдатель». Разумеется, от этого пострадала репутация компании. Можно только догадываться, как снизился объем продаж и доверие потребителя из-за этих опечаток.

Журналу «Менеджмент в России и за рубежом» пришлось в этом убедиться на собственном опыте. Несколько лет назад один номер вышел с заголовком «Новый план контроля над вооружениями» на обложке, причем в слове «контроль» отсутствовала буква «р». К тому времени, когда ошибку обнаружили, было напечатано уже более 1000 тыс. обложек. Замена их на правильные  стоила журналу значительных затрат.

3.2. Напыщенность и жаргонизмы
Напыщенная речь — это нудные слова и тяжеловесные фразы, которые затуманивают смысл простых вещей. Это значит, что работа не заканчивается, а «находит завершение», праздник был не «вчера», а «в тот момент времени», а школьник не просто «неуспевающий», а «недостаточно мотивированный».

Жаргон состоит из слов, известных только посвященным. Например: «четверка» — это ручная четырехскоростная коробка передач, а «отсутствующий объект» - это человек, заплативший за билет, но не появившийся в театре или опоздавший к отъезду в путешествие.

Напыщенность и жаргонизмы переполняют пресс-релизы, сообщающие о товарах высоких технологий, чем совершенно отпугивают неосведомленного читателя.

3.3. Неструктурированное предложение

Часто подлежащее и относящиеся к нему члены предложения находятся на разных концах предложения, и читатель не может понять, о чем, собственно, идет речь. Вот пример: «Существует проект повышения окладов преподавателям и персоналу, который работает на удовлетворительном уровне, на 2%».

Плохо структурированное предложение может ввести читателя в краску. Журнал «Деньги», рассказывая о болезни своего сотрудника, написал: «И.Вольфа отвезли в больницу с подозрением на тромбофлебит. Проведенная там бессонная ночь с медицинской сестрой показала отрицательные результаты».

3.4. Подбор подходящих слов
Хороший словарь не только проверит информацию, но и пояснит значение слова. В одной статье агентства ИТАР ТАСС шла речь о человеке, который получил в наследство от своих «потомков» модель железной дороги, а те собрали ее еще в XIX в. Автор имел в виду «предков», но употребил неправильное слово. Другое издание сообщило, что программа  Windows 98 — это «технологическая резолюция для потребителей». На самом деле это, конечно, «революция».

Еще чаще встречается «эффект» вместо «аффект», «предлагать» вместо «предполагать». В следующем разделе вы найдете некоторые другие слова, которые часто путают. Если у вас есть сомнения, не поленитесь открыть словарь, тогда вам потом не придется краснеть.

3.5.  Омонимы

Многие слова сходны по звучанию и на письме, но означают они совсем разные вещи. Хотя иногда бывает забавно прочесть о краске для «посидевших» волос или о печах на каменном «углу», но такие ошибки выдают вопиющую небрежность автора.

Компьютерная программа проверки правописания помогает бороться с орфографическими ошибками, но в случае омонимов она бессильна, так как  все они написаны орфографически правильно. Поэтому всегда важно ещё раз прочесть текст, даже если его уже проверил компьютер.

Здесь приведены слова, которые часто путают. Проверьте себя и составьте по одному предложению с каждым из этих слов:

Адепт  и   адаптированный

Десерт  и  дезертир

Стационарный   и   станционный

Прецедент  и инцидент

Духовный  и  душевный

3.6. Повторения
Еще одна серьезная ошибка - это повторения. Не нужно говорить «совершенно», когда уже сказано «разрушено», или «полностью» в добавление к «снесено». Многие авторы часто говорят «до некоторой степени» или «очень» уникально. «Уникально» уже по определению значит «единственный в своем роде», т.е. что-то или уникально, или нет. В одном пресс-релизе появилось такое повторение: «Кроме того, компания имеет на балансе долговые обязательства на 50 млн долл., которые она рассчитывает получить. Это неоплаченные счета, в основном от клиентов, которые не были оплачены».

3.7. Обилие цифр

Люди готовы воспринять некоторые цифры, но когда в тексте одна статистика — это слишком. Не злоупотребляйте числительными в тексте вообще и в одном и том же предложении в частности. Лучше избегать таких предложений, как «В течение 2000 г. корпорация приобрела 73 компании в 14 странах на пяти континентах и таким образом получила доход в 14,65 млрд долл., что на 3 млрд. больше, чем в 1999 г., когда аналогичная сумма составляла 11,65 млрд.». Некоторые советы: 

· Лучше написать 92 млн долл., чем 92 000 000 долл. 

· Лучше привести понятное сравнение, чем абстрактное число. Немногие оценят размер нового склада, который составляет 583 фута (194 м) в длину. Но если вы скажете, что это примерно в два раза превышает длину футбольного поля, мгновенно появится зрелищный образ.

· Считайте аккуратно. Цена на товар может возрасти более чем на 100%, но понизиться более чем на 100% она никак не может.

3.8. Преувеличения

Из-за преувеличений вашему сообщению может никто не поверить. Когда корпорация Sharp Electronics выпустила новый портативный компьютер, то в пресс-релизе его объявили «настоящей революцией в борьбе за информацию». Другие компании часто говорят, что их товары «лучшие в своем роде», «уникальные» и даже «революционные». У журналистов все это вызывает подозрения.

Журнал «Профиль» однажды написал, что именно в сфере высоких технологий злоупотребляют эпитетами. Проанализировав 201 пресс-релиз, репортер Д. Токман подготовил «гиперболический хит-парад». Там стояли такие слова: ведущий, расширенный, уникальный, важный, интегрированный, мощный, новаторский, передовой, отличная работа и сложный.
3.9. Стереотипы и предрассудки

Часто в описание определенного положения, группы людей или отдельного человека вкрадываются стереотипы. Наверное, вам часто приходилось читать, что та или иная женщина «бойкая», «маленькая», «хрупкая», «женственная», «потрясающая», «роскошная», «величавая» или «с пышными формами»? Как на счет «голубоглазой блондинки»? А мужчина, конечно, «хорошо сложенный атлет под метр восемьдесят с соломенными волосами и синими глазами».

Насколько возможно, лучше избегать любого описания физической привлекательности или телосложения. В большинстве случаев оно никак не относится к делу и может рассматриваться как сексуальное посягательство. Например, вот что говорит пресс-релиз одной московской компании о ее президенте: «Эта высокая привлекательная блондинка могла бы выступать на Кинотавре, но вместо этого она делает сенсацию в концертном зале «Россия». А вот пресс-релиз из Екатеринбурга, он сообщает о назначении женщины на управленческую должность: «Очаровательная Ирина Хакамада не пользуется косметикой и не очень следит за модой; вообще она больше похожа на застенчивую студентку».

Кроме того, не следует предполагать, что все, кто принадлежит к одной и той же группе, должны быть похожи друг на друга, независимо от того, о чем идёт речь — о честолюбии, лени, проницательности, хитрости или уме. С другой стороны, не стоит  указывать, что по каким-то качествам человек не вписывается в стереотипные представления. Например, неправильно будет написать, что «Марк Рабинович, еврей, выдвинут на должность старшего вице-президента компании» или «Линда Гонсалес, гражданка США, будет работать помощником казначея». В обоих случаях вы намекаете на то, что эти люди — исключение из этнической нормы.

Употребляйте по возможности слова общего рода, чтобы не заслужить упрек в мужском или женском шовинизме. Именно из-за стремления подчеркнуть, что пол сотрудника не играет никакой роли, в самолетах теперь летают «бортпроводники», а не «стюардессы», а на почте работают «почтовые служащие», а не «почтальоны». Кроме того, совсем необязательно писать «делал мастер такой-то», можно просто сказать «сделано...» и назвать имя. «Председательствующее лицо» звучит правильнее, чем «председатель». Для некоторых терминов нелегко подобрать замену, например «член парламента» или «бизнесмен». Но при некотором напряжении ума их всех можно представить как «деловых людей»  или «законодательное собрание».

Найти верное слово с точки зрения рода особенно трудно, потому что в нашем языке все слова имеют определённый род. Стремление отбросить стереотипы приводит к громоздким конструкциям типа «он/она» или «его/ее», что затрудняет чтение текста. Однако всегда можно найти выход. Например, «персонал» звучит лучше, чем «сотрудники и сотрудницы».

3.10. Политическая корректность языка

Помимо отказа от стереотипов есть еще и политически корректный язык, о котором ведутся постоянные споры. В современном мире, когда существует такое разнообразие на всех уровнях общественной жизни, слова и образы, относящиеся к национальным и другим меньшинствам, вызывают все большую озабоченность.

Например, Союз людей с психическими заболеваниями штата Нью-Йорк вышел пикетировать магазин одежды по сниженным ценам Дэффи
. Им не понравился рекламный плакат с изображением смирительной рубашки и надписью: «Если вы покупаете галстук за 100 долл., то вам точно понадобится к нему такая рубашка.

В этой позиции есть определенное здравое зерно, и авторам следует выбирать слова и сравнения, чтобы не обидеть общественные группы или отдельных людей. Вместе с тем противники такой точки зрения возражают, что поток эвфемизмов создает туманный, бессмысленный и бюрократический язык, который невозможно понять.

Например, некоторые общественные группы находят слово «цивилизация» политически некорректным, так как подразумевается, что некоторые люди не являются цивилизованными. Другим не нравится слово «инвалид», они предлагают заменить его на «люди с ограниченными возможностями» или «испытывающие физические трудности». В этом случае у нас больше нет невысоких людей, а есть «испытывающие вертикальные трудности». Даже старинное выражение «угощение по-голландски» подвергается критике, так как из него следует, что голландцы – большие скупердяи.

На другом уровне такой подход выглядит вполне логичным. Например, в свете глобализации экономики американские компании теперь говорят о «международных» рынках, потому что выражение «зарубежные рынки» выделяет одну страну среди всех остальных. Сегодня принято писать «американцы азиатского происхождения» вместо уничижительного «восточные люди», а термин «испанское  происхождение» считается более приемлемым, чем «испаноязычный». К термину «латино» отношение противоречивое, некоторые женщины считают его проявлением мужского шовинизма так как в испанском языке это окончание мужского рода.

Похоже, возвращается слово «чернокожий». Так, Министерство труда США
 провело опрос среди 60 тыс. семей относительно того, какую терминологию по расовому и этническому признаку они хотели бы видеть в его статистических данных. Среди чернокожих американцев 44% предпочитают именно этот термин, еще 28% - выражение «африканские американцы», а 12% — слово «афроамериканцы». Большинство газет чаще всего используют термин «африканские американцы», за ним следует термин «чернокожие» как существительное. В заголовках почти всегда пишут «черные» — так короче.

Школа журналистики университета штата Миссури выпустила «Словарь осторожных слов и выражений», чтобы обратить внимание авторов на то, как некоторые слова и выражения звучат в определенном контексте. Во многих случаях полезно прибегать более конкретным словам. Например, в словаре говорится, что словосочетание «пожилой человек» или «граждане старшего возраста» лучше не употреблять в отношении людей, не достигших 65 лет, а слово «девочка» может касаться только лиц женского касаться только лиц женского пола в возрасте до 17 лет. Термин «гомосексуалисты» применим только к мужчинам, а выражение «люди с нестандартной сексуальной ориентацией» — и к мужчинам, и к женщинам.

Язык постоянно изменяется, как и все дополнительные оттенки его значений. Профессиональный PR-автор должен предусмотреть все возможные затруднения в зависимости от таких факторов, как точность, чувствительность аудитории к определенным выражениям и коммуникативная ясность (Приложение 4. Некоторые правила эффективной подготовки PR-текста).

IY. ТЕХНИКА БЕЗОПАСНОСТИ

4.1. Причины «исковой активности»

Как и в любой сфере деятельности в PR необходимо строго соблюдать технику безопасности. Теника безопасности в сфере связей с общественностью является важнейшим этапом подготовки к созданию будущего того или иного текста и здесь она практически идентична с техникой безопасности в сфере журналистики. Объединяет общее – последствия оглашения или опубликования текста. Несоблюдение техники безопасности приводит к все более вызывающему непрофессионализму в работе многих средств массовой информации. Прежде всего, это заметно в игнорировании либо по неведению, либо по халатности, либо по осознанному решению правовых и этических норм профессии. И как следствие — все возрастающее количество судебных исков к журналистам и средствам массовой информации. Зачастую несоблюдая технику безопасности авторы подвергаются критике в судебном порядке.

Чем  же конкретно может быть вызвана «исковая активность»?

  Во-первых, аудитория средств массовой информации не собирается больше спускать работникам пера, микрофона и телекамеры фактические ошибки, несправедливые оценки, касающиеся репутации всех, кто становится объектом журналистского внимания, будь это домохозяйка или председатель правительства.
Во-вторых, невозможностью людей «дать сдачи» иным путем. «Право на ответ», предусмотренное Законом «О средствах массовой информации РФ», как правило, не реализуется. Доступ к «рулю» четвертой власти хорошо охраняется в прямом и переносном смыслах.

В-третьих, самонадеянностью и самомнением части журналистов, когда каждый считает себя мессией и поэтому судящих обо всех и вся без существенных для того оснований.

В-четвертых, представлениями о том, что скандальность, эпатаж публики заголовками, подзаголовками, агрессивным стилем подачи материалов повышают рейтинг передачи и увеличивают тираж издания.

Наконец, юридической безграмотностью журналистов, о чем свидетельствуют многочисленные примеры грубых правовых и этических ошибок.

Есть еще два объяснения роста количества привлечений журналистов к судебной ответственности. Первое — низкий порог взимаемого с истца пошлины (она составляет 9 процентов от минимальной зарплаты). Попытки Фонда защиты гласности поднять этот порог, связать в процентном отношении ее размер с суммой требуемого возмещения морального вреда оказались безуспешными, так как существенное повышение пошлины, по мнению юристов, не позволит большинству граждан воспользоваться правом на судебную защиту.

Другое объяснение связано с тем обстоятельством, что начальники, управленцы, представители властей (по подсчетам специалистов) подают исков в десять раз больше, нежели иные граждане. Многие из них применяют 152-ю статью Гражданского кодекса РФ как законное средство расправы с неугодным журналистом или средством массовой информации. И  не без успеха. 

Поэтому задача состоит в тор, чтобы минимизировать ошибки самих PR-авторов и журналистов. Понять и зафиксировать самые типичные из них, значит облегчить поиск правил техники безопасности работников средств массовой информации.

4.2. Типичные оплошности  и  упущения

Пренебрежение правом и обязанностъю PR-автора или журналиста «проверять достоверность сообщаемой ему/им информации».

Это наиболее часто встречающийся изъян во время сбора фактов и сведений для материала.

Суть здесь в том, что Гражданский Кодекс РФ в части статьи 152 ««Защита чести, достоинства и деловой репутации» предполагает презумпцию ответственности журналиста, как и всякого другого гражданина, за распространенные им сведения. «Гражданин вправе требовать по суду опровержения порочащих его честь, достоинство или деловую репутацию сведений, если распространивший такие сведения не докажет, что они соответствуют действительности». Журналист априори, по определению, заранее вынужден готовиться обеспечить юридически надлежащими способами защиту используемых в публикации или передаче сведений. В уголовном процессе определение виновности или невиновности возлагается на суд, в гражданском, наоборот, «невиновность» доказывается самим распространившим сведения, ответчиком.

Известно, что в Законе о средствах массовой информации РФ одна и та же норма зафиксирована в двух статьях: 47 «Права журналиста» и 49 «Обязанности журналиста» — проверять достоверность сообщаемой ему или им информации. Правила для этого весьма непритязательны:

· перезвонить источнику и в готовом для опубликования материале еще раз перепроверить цифры, точность воспроизведения цитат, иные данные;

· обратиться к существующим документам, копии которых всегда предпочтительно иметь в архиве журналиста;

· встретиться с очевидцами, свидетелями (не менее двух);

· показать материал опытным коллегам, редактору;

· посоветоваться с экспертами;

· наконец, дать материал для оценки юристу.

Проверять достоверность сведений крайне важно еще и потому, что судьи зачастую усматривают умысел в действиях журналиста, пренебрегшего требованиями проверки информации, а это обстоятельство значительно осложняет положение и редакции, и автора опубликованного материала.

Языковая, стилистическая приблизительность и небрежность, неумеренное и неосмотрительное использование нелестных эпитетов.

Судя по проходящим в судопроизводстве делам, одна из основных причин заключается в... «великом и могучем», когда журналисты становятся жертвами вольного обращения с родным языком.

Известный московский журналист Александр Минкин в статье, опубликованной в «Московском комсомольце», употребил по отношению к вождю ЛДПР следующее суждение: «Жириновский притворяется идиотом. А может, не притворяется». Судья отказался назначить экспертизу, чтобы выяснить, подходит ли г-н Жириновский под третью степень слабоумия (дебил-имбецил-идиот). В результате Минкин не смог доказать свою правоту и избежать ответственности.

Подчеркнем, речь идет не о запрете использования оценочных эпитетов. Более того, без них газетные статьи кажутся пресными, а ведущие передач — занудами. Известное в Екатеринбурге дело «CГТРК против И. В. Шеремета» стало прецедентным по своему решению. Поводом для иска о защите чести, достоинства и деловой репутации стали «резкие и недостаточно корректные высказывания в адрес СГТРК» ведущим программы «9 с половиной». Арбитражный суд Свердловской области пришел к выводу: «Эти высказывания носят оценочный характер, выражают позицию и отношение ответчика к работе СГТРК, конкретных фактов или сведений, порочащих деловую репутацию истца, в их текстах не усматривается, то есть содержание этих передач не подпадает под признаки распространения сведений, не соответствующих действительности».

Практика подсказывает: значительно безопаснее не пригвождать человека хлестким эпитетом, например, называть его «скудоумным», а продемонстрировать набор фактов, который сам приведет аудиторию к той же оценке.
Особым раздражителем истеблишмента часто становятся заголовки. «Кровавая мэрия» — так озаглавили материал о работе администрации г. Екатеринбурга в газете «На смену!». «Окаламбуривание» названия известного коктейля привело к длительным судебным тяжбам редакции с администрацией.

Использование предположений без доказательств и свидетельств.

В статье «Группа риска», опубликованной в газете «Тагильский рабочий», было сказано, что в своем выступлении на слете Союза борьбы за народную трезвость некто Бестужев «не удержался от внедрения своих явно шовинистических идей в сознание малокомпетентных слушателей». Забавность случая в том, что корреспондент на слете не присутствовал, но вложил в уста Бестужева слова, которые тот часто произносил в лекциях и на митингах, но не на том слете, о котором шла речь в материале (!). Правда, автор процитировал письмо, подписанное 21 членом общества «Мемориал». Показания свидетелей, исследование магнитофонной записи подтвердит то обстоятельство, что Бестужев не произносил «шовинистических и антисемитских призывов». По решению суда газета должна была опубликовать опровержение и извинение».

Формула Анатолия Аграновского: «Видел сам, рассказывали, предполагаю» означает необходимость четкого разграничения и обозначения способов получения информации журналистом. Все «рассказы», в том числе изложенный в письме двадцати одного члена «Мемориала», следует проверять дополнительно. Как, впрочем, предположения и слухи...

Отказ выслушать другую сторону и представить конкурирующие точки зрения.

Опытнейший редактор, более двадцати лет руководивший разными изданиями, на семинаре, где обсуждались и этические проблемы журналистики, предложил: «Пора нам записать в своде правил поведения журналистов норму — обязательно выслушивать другую сторону». Энтузиазм, с которым он это произнес, заслуживает отдельной иронии. Мировой журнализм давно уже пришел к выводу: если по той или иной проблеме существуют разные точки зрения, обязательно предъявляются все. Причины игнорирования этого простого правила: многодесятилетняя история воспитания в моноидеологи-ческом режиме, а также излишняя внушаемость и впечатлительность, когда репортер поддается обаянию единственного рассказчика и забывает о многих других. А сами журналисты «глушат» другие голоса еще и по иному соображению: эта точка зрения более прибыльна в прямом и переносном смысле.

Некорректное применение монтажа (верстки) материалов.

Известно, что монтаж, то есть стыковка двух самостоятельных по содержанию фактов, сюжетов, фотографий и прочих либо усиливает и тот, и другой, либо создает иной смысл, некое третье значение.

В районной газете Пермской области опубликовали репортаж «Праздник удался» с выпускного вечера специализированной школы. Но под ним подверстали басню с названием... «Ученый осел». Ничем иным, как желанием ответственного секретаря поразвлечься, это вряд ли объяснишь. Но не всегда такие «приколы» безобидны.

В газете «Диалог» г. Полевского Свердловской области поместили отчет с пресс-конференции председателя комитета по управлению имуществом. В тексте не раз появлялась фамилия бывшего мэра города, а в день публикации — кандидата на тот же пост. Рядом с отчетом заверстали рисунок, на котором был изображен босой, с винтовкой в руках, буденовкой на голове, с перекрестными лентами патронов на груди человек неопределенного возраста. Под рисунком подпись: «Он еще воюет». Такими же словами, кстати, заканчивался и текст отчета. В результате: исковое заявление кандидата в мэры, многочисленные экспертизы, судебное разбирательство.

Обобщения и выводы, основанные на ограниченном материале.

Выражая свою оценку или формулируя собственную позицию в ходе подготовки материала, журналист всегда основывается на необходимом и достаточном количестве фактов, которые привели его именно к этим обобщениям. Часто получается так, что исходных материалов для заявленных выводов явно не хватает.

Журналистка «Вечернего Екатеринбурга» опубликовала статью, где описывалась неблагоприятная обстановка, сложившаяся в научно-исследовательском учреждении. В тексте оказалась фраза, послужившая поводом для искового заявления, суда и проигрыша газеты. «За время руководства институтом половина сотрудников разбежались». Простой подсчет уволившихся и уволенных показал совсем иную картину. Не случайно знающие толк в общении советуют: всегда переводите проценты и части целого, о которых говорят собеседники, в абсолютное число. Ошибок при воспроизведении будет значительно меньше.

Пересказ своими словами заявлений должностных лиц.

Журналист издания «На смену!» опубликовал в газете отчет с брифинга тогдашнего губернатора Свердловской области А. Страхова под названием «Вместе тесно, — а врозь?». В нем было сказано: «Кстати, А. Страхов выразил на брифинге и удивление действиями депутатов, которые, если верить письму руководства АО «Уралмаш», вмешиваются в дела коллектива, подстрекая его к бунту в связи с ситуацией вокруг «Спецтехники ».

Один из депутатов подал иск и потребовал возмещения причиненного морального вреда.

Дело закончилось вполне миролюбиво, народный избранник отозвал заявление. Но факт примечателен. Сам губернатор неточно процитировал письмо гендиректора завода, в котором не упоминалось слово «бунт», то есть первая ошибка уже была сделана руководителем области. Опубликовав эту информацию, журналист не только растиражировал ее, но и взял ответственность за соответствие действительности изложенных сведений на себя. Тогда как требовалось сделать иначе: «закавычить» высказывание губернатора и, тем самым, «переложить» ответственность на должностное лицо. Только в этом случае, согласно ст. 57 Закона РФ о СМИ, журналист и редакция освобождаются от ответственности за распространение сведений, не соответствующих действительности.

Итак, каковы же, исходя из этого, могут быть примерные правила техники безопасности?

4.3. Примерные правила техники безопасности

1. Проверять достоверность получаемых и сообщаемых сведений.

2. Избегать использования неподтвержденных сведений и слухов.

В том случае, когда слухи становятся предметом интереса журналиста, следует все же:

а) попытаться отыскать источник и попросить подтвердить информацию;

б) в случае отказа — найти других, кто может подтвердить слухи;

в) договориться с последними о том, что в случае неприятностей они подтвердят сказанное в суде. Небесполезно показать материал юристу, дабы убедиться, не повлечет ли публикация обвинений затронутых в ней персон.

Те же самые действия возможны и тогда, когда журналист сообщает информацию, предваряя ее сочетаниями типа: «по сведениям из источников, заслуживающих доверия», «как нам стало известно». Не самый плохой способ проверки слухов — официальный запрос редакции.

3. Хранить в надежном месте все материалы, включая записные книжки, кассеты, свидетельские показания, копии документов, фотографии. 

А все это может понадобиться в суде. Журналистка из «Вечернего Екатеринбурга» в связи с переходом из другой газеты оставила, а затем утеряла подготовительные материалы к статье, где разбирался конфликт между родителями и их родной дочерью. Через год после публикации они понадобились, родители подали исковое заявление в суд по статье 152 Гражданского кодекса РФ. Потребовалось очень много времени и работы, чтобы восстановить утерянное.

4. Знать условия, при которых журналист и редакция освобождаются от ответственности за распространение сведений, не соответствующих действительности.

Согласно ст. 57 Закона РФ о средствах массовой информации такое «освобождение» возможно лишь в шести случаях:

1) если эти сведения присутствуют в обязательных сообщениях (ст. 35 «Обязательные сообщения» того же закона);

2) если они получены от информационных агентств;

3) если, они содержатся в ответе на запрос информации либо в материалах пресс-служб государственных органов, организаций, учреждений, предприятий, органов, общественных объединений;

4) если они являются дословным воспроизведением фрагментов выступлений народных депутатов на съездах и сессиях, делегатов съездов, конференций, пленумов общественных объединений, а также официальных выступлений должностных лиц государственных органов, организаций и общественных объединений. Здесь следует подчеркнуть термин дословным, поскольку небрежность в цитировании, отсутствие кавычек, изложение своими словами заставляют суды не считать «воспроизведение фрагментов» дословным, и, следовательно, журналисту и редакции приходится отвечать. А нередко и возмещать моральный ущерб. Нештатные ситуации происходят с применением статьи 57 к должностным лицам. Судебная практика зафиксировала: если, предположим, прокурор (несомненно, должностное лицо) отвечает на официальный запрос редакции, то ответственность за достоверность сведений, изложенных в нем, — на прокуроре! Если же написал авторский материал и принес в редакцию или же дал интервью — на журналисте и редакции.

Распространенное заблуждение состоит в том, что интервью с кем бы то ни было, в том числе с прокурором, не требует проверки достоверности сведений, изложенных собеседником. Юристы Фонда защиты гласности считают: журналист и редакция несут ответственность за слова интервьюируемого, если они солидарны с ним, одобряют и поддерживают его. Если же репортер дезавуирует произнесенное, дает понять, что он иного мнения, — ответственность журналиста за распространение не соответствующих действительности

сведений исключается. К тому же произнесенное интервьюируемым следует рассматривать как ответ на устный запрос журналиста;

5) если они содержатся в авторских произведениях, идущих в эфир без предварительной записи, либо в текстах, не подлежащих редактированию в соответствии с Законом РФ о СМИ;

6) если они являются дословным воспроизведением сообщений и материалов или их фрагментов, распространенных другим средством массовой информации.

В данном случае всякая редактура, включая расстановку знаков препинания в материале другого СМИ, может привести к решению суда о недословном воспроизведении со всеми вытекающими из этого последствиями.

 5. Знать точное значение слов:

клевета — распространение заведомо ложных, позорящих другое лицо измышлений; 

оскорбление — умышленное унижение чести и достоинства личности, выраженное в неприличной форме;

честь — общественная оценка личности, мера духовных, социальных качеств гражданина;

достоинство — внутренняя самооценка собственных качеств, способностей, своего общественного значения;

диффамация — оглашение в средствах массовой информации сведений (действительных или мнимых), позорящих кого-либо;

деловая репутация — профессиональная, служебная оценка предприимчивости, конкурентоспособности, состоятельности, надежности, стабильности и т.п. гражданина или юридического лица;

достоверная информация — не вызывающая сомнений, подлинная, имеющая ссылку на источник;

информация о гражданах (персональные данные) — сведения о фактах, событиях, обстоятельствах жизни гражданина, позволяющие идентифицировать его личность;

конфиденциальная информация — сведения, предоставленные гражданином с условием сохранения их в тайне;

огульный — касающийся всех, всего подряд, без разбора; недостаточно обоснованный, поверхностный.

ОБЩИЕ Правила подготовки текста


Итак, рассмотрев важнейшие этапы методики подготовки PR-текста можно выделить следующие  важнейшие правила для подготовки к его созданию:

1. PR-автор должен постоянно стремиться к ясности, краткости и точности.

2. PR-автору необходимо глубокое знание основ грамматики и стилистики.

3. При создании PR-текста необходимо прежде всего определить цели и задачи.

4. Компьютер — один из основных инструментов работы PR-автора.

5. Совершенно необходимо иметь хорошо подобранные источники.

6. Прежде чем приступить к составлению текста, нужно провести исследование и обеспечить себя основной информацией.

7. Основную информацию можно найти в сетях, базах данных и Интернете.

8. Погрешности стиля могут полностью разрушить впечатление от вашего сообщения.

9. Избегайте стереотипов, внимательно следите за тем, что означает каждое слово в контексте современного общества.

Домашние задания

1. Найдите в газете или журнале статью, которая произвела на вас исключительное впечатление. Напишите эссе в 500 слов и покажите, как эта статья служит примером хорошего журналистского уровня  в соответствии с критериями, представленными в данной главе.

2. Студенческое самоуправление решило организовать на территории университета рок-концерт. Перечислите все коммуникационные каналы, которыми можно воспользоваться для распространения информации об этом концерте. Следует ли уведомить их письменно и каким образом?

3. Зайдите в ближайший магазин компьютерной техники. Поговорите с продавцами и выясните, какое компьютерное оборудование и программное обеспечение лучше всего подойдет профессиональному автору. Напишите отчет с объяснением своих соображений.

4. Большинство газет пользуется электронным справочником Associated Press Stylebook. Посмотрите там, как правильно писать:

a) «Награды Академии» или «академические награды»;

b) Джон Джонс, вице-президент или Джон Джонс, Вице-президент;

c) Xerox, Inc. или Xerox Inc.

5. Кроме того, в справочнике Associated Press Stylebook есть сходные по звучанию слова, которые часто путают. Какая разница между приведенными ниже словами: 

d) эмигрант и иммигрант;

e) станционный и стационарный; 

f) среди и между;

g) авангард и арьергард.

6. Прочитайте один из номеров журнала «Государственная служба», «Власть», «Эксперт», «Деньги» и т.п. специалистов делового общения  или другого PR-издания. Напишите о том, что вы прочитали, и как это соответствует созданию PR-материалов.

7. Часто ссылка на текущие события и проблемы помогает| «зацепить» средства информации для размещения информации о товаре или услуге. Подумайте, какой товар, какая компания или организация могли бы использовать следующие новости в качестве «зацепки» для местной ежедневной газеты: 

· статистические данные по стране показывают рост числа авиакатастроф небольших частных самолетов; 

· благотворительная деятельность корпораций выросла на 5% по стране; 

· Государственная Дума РФ  в настоящий момент обсуждает законопроект о политических партиях; 

· местные компании испытывают нехватку квалифицированного персонала; 

· неграмотное управление привело крупную некоммерческую организацию на грань банкротства; 

· местная ежедневная газета только что напечатала серию материалов журналистского расследования о местных компаниях, которые в нарушение соответствующих федеральных законов нанимают на работу недавно приехавших иммигрантов, чтобы они выполняли дома кустарную работу за плату, ниже установленной.

8. Вы получили задание написать статью для университетской газеты о том, как студенты с помощью Интернета пишут курсовые работы. Перечислите, какие основные источники (интервью) или

второстепенные (статьи, доклады, книги) вам потребуются для написания такой статьи.

 9. В этом пособии приведены адреса нескольких полезных для PR-автора Интернет-сайтов. Воспользуйтесь ими и посетите Интернет. Напишите отчет о том, какую информацию вы сумели найти на каком-то одном сайте.

10. Местное отделение российского Красного Креста просит вас написать пресс-релиз о своей новой инициативе с целью привлечь больше людей к участию в программе обучения оказанию первой помощи. Прежде чем начать писать текст, задайте себе шесть ключевых вопросов, приведенных в разделе «Наметить цель».

11. Отредактируйте приведенные ниже предложения, чтобы они стали короче и яснее.

a) Исследователи придерживаются мнения о том, что данный эксперимент произвел необъективный результат в большой степени благодаря тому факту, что респонденты имеют тенденцию неправильно интерпретировать вопрос.

b) Комбинация правильной ориентации, что позволяет полностью использовать естественные достоинства территории и уникального асимметричного поэтажного плана, который помогает максимально увеличить количество окон и офисов, еще больше выделяет это здание.

c) Несмотря на то что аналитики предсказывали падение процентной ставки в этом квартале, они все же не видят долгосрочного влияния на рост.

12. Особенности аудитории могут потребовать различного стиля для выражения одной и той же главной мысли. Например, минздрав хотел бы объяснить людям, как им зимой не простудиться и не заболеть гриппом. Для этого нужно подготовить три обращения:

· текст для распространения среди школьников;

· заметку в разделе «новости» для районной газеты;

· статью в медицинском информационном бюллетене, в которой специальные сведения изложены в общедоступном виде.

13. Важнейший фактор для PR-автора – это проведение исследования. С помощью различных источников, о которых мы говорили в этом пособии, дайте ответы на следующие вопросы и расскажите, где вы их нашли:

· какая страна является ведущим экспортером риса?

· какова численность населения Республики Мордовии? 

· где находится Очамчира?

· назовите столицу Ботсваны?

· действительно ли граждане США платят больше налогов, чем западноевропейские налогоплательщики? 

· каково потребление пива на душу населения в Москве? 

· какой процент взрослого населения России имеет диплом о высшем образовании (четырехгодичный курс в колледже)?

· сколько пользователей Интернета насчитывается во всем мире?
ПРИЛОЖЕНИЯ

Приложение 1

Список источников, обычно используемых РR-авторами

Business Periodicals Index. Данные по темам в алфавитном порядке. Сюда включены и периодические издания по РR.

Communications Abstracts. Охватывает основные статьи, доклады и книги, относящиеся к коммуникации. Каждая ссылка сопровождается реферативным изложением содержания статьи.

Consumer’s Index to Product Evaluations and Information Sources. Полный указатель статей о товарах, публикуемых в различных периодических изданиях.

Funk and Scott. Приводит в алфавитном порядке список компаний и публикуемых о них сведений. 

The Gallup Poll, The Gallup Report. Оба указателя приводят результаты  опросов общественного мнений и их анализ.

Reader’s Guide to Periodical Literature. Указатель периодики общего профиля, начиная с 1890-х гг. по авторам и темам.

Simmon’s Study of Media and Markets. Обширный годовой обзор по использованию торговых марок и восприимчивости к средствам информации. В отчетах средств информации представлены демографические данные о зрителях, слушателях и читателях. 

Social Science Index. Указатель по социальным проблемам и их влиянию на общество.

Work Related Abstracts. Предоставляет информацию о более чем 250 периодических правительственных, профессиональных, и университетских изданиях. 

Приложение 2

Некоторые из самых известных баз данных Интернета

Burrelle’s Broadcast Database. Содержит полные отчёты о радио и телевизионных программах новостей в течение 24 часов после эфира.

Dialog. Служба Knight-Ridder предоставляет более 45 баз данных, охватывающих 2500 журналов, периодических изданий и информационных бюллетеней. 

Disclosure. Глубокая конкретная информация о 11 тыс. компаний, ценные бумаги которых представлены на бирже.

Dow Jones News/Retrieval. Огромная библиотека, насчитывающая более 45 млн. статей из почти 3 тыс. деловых и финансовых изданий, включая и The Wall Street Journal, и The New York Times.

Dunn & Bradstreet Million Dollar Directory. Общий справочник компаний США.

Nexis/Lexis. Включает 8 млн. полных статей из более чем 125 журналов, газет и служб новостей. Предлагает полный текст газет The New York Times и Washington Post. Также содержит рефераты ведущих международных изданий.

STATUSA. Располагает информацией, собранной более чем 50 федеральными агентствами, более 300 тыс. отчетов и статистических таблиц.

Приложение 3 

Экскурсия  по Интернету

Поиск и анализ информации – это важная составляющая работы PR-автора. В целом представляют интерес некоторые сайты, где можно найти нужную информацию.

Общая информация

www.elibrary.com. Предоставляет полные тексты статей из сотен источников, включая газеты, службы новостей проводного вещания, стенограммы радио- и телепередач, отчеты и книги.

http://nt.excite.com. Текущие статьи в избранных газетах и службах новостей.

www.newsindex.com. Доступ к сотням статей.

www.totalnews.com. Текущие статьи из многих журналов и газет.

www.prcentral.com. Библиотека пресс-релизов, перечень примеров из жизни.

www.newsdirectory.com. Ссылки на англоязычные средства информации online в стране и за рубежом.

www.editorandpublisher.com. Перечень ссылок на средства информации.

www.census.gov/prod/3/98pubs/p23-194.pdf. Данные о населении США (необходима программа Acrobat Reader).

www.reputation-mgmt.com. Примеры, показывающие, как организации и компании выстраивают свою репутацию.

www.enews.com/monster. Ссылки на десятки журнал.

www.impulse-research.com/prlist.html. PR-фирмы и услуги.

www.businesswire.com. Международная проводная служба распространения пресс-релизов.

www.prnewswire.com. Новости о компаниях, поиск по отраслевому принципу.
Организации

www.iabc.com. Международная ассоциация специалистов по бизнес-коммуникациям (International Association of Business Communicators, IABC). 

www.prsa.org. Американское общество PR (Public Relations Society of America, PRSA).

www.jpr.press.net. Институт PR (Великобритания) (Institute of  Public Relations).

www.ipranet.org. Международная ассоциация PR (International Public Relations Association, IPRA). 

www.pac.org. Совет по общественным отношениям (Public Affairs Council).

www.niri.org. Национальный институт по связям с инвесторами (National Investor Relation Institute).

www.instituteforpr.com. Институт PR (Institute of Public Relations).

www.ifea.com. Ассоциация международных фестивалей и специальных мероприятий (International Festivals & Events Associations).

Издания

www.prsa.org/tactics.html. «Тактика
PR», Public Relations Tactics (ежемесячное издание PRSA).

www.prsa.org/strat.html. «Стратегия», The Strategist (ежеквартальное издание PRSA).

www.prweekus.com. PRWeek (еженедельник).

www.phillips.com/prnews.htm. «Новости PR», PR News.

www.iabc.com/cw/index.htm. «Коммуникативный мир», Communication World (ежемесячное издание IBAC).

www.combriefings.com/welcome.html. «Коротко о коммуникациях», Communication Briefings.

www.odwyerpr.com. «Информационный бюллетень О’Дуайера», O’Dwyer’s Newsletter.

www.prpublishing.com. «PR-репортер», PR Reporter (информационный листок).

www.ragan.com. Информационный бюллетень Рагана, Ragan Communications newsletters.

Приложение 4

Некоторые правила эффективной подготовки PR-тексnа

1. Нужно знать своего читателя. Чем больше вы знаете, тем лучше вы сможете сфокусировать свою главную мысль. Выясните возраст, пол, круг интересов, принятые ценности, взгляды аудитории, а также все, что ей известно о предмете. При малейшем сомнении пишите так, чтобы вас мог понять 12-летний ребенок.

2. Подчеркивайте «человеческий фактор». Учитывайте позицию читателей. Что для них, важно в вашей статье?

3. Сосредоточьтесь на одной коммуникативной цели. Чего вы хотите: информировать или убеждать? Определите свою цель и твердо следуйте ей. С каждым новым абзацем спрашивайте себя — «ну и что»? Если он не служит вашей цели, выбрасывайте его.

4. Выделяйте главное, делайте короткие абзацы. Объявите о том, что для вас принципиально важно, и постарайтесь привлечь этим читателя. Несколько первых абзацев, должны быть довольно краткими, чтобы сохранить интерес читателя.

5. Особенно сильным должны быть вступление и заключение. Во вступлении нужно сконцентрировать ключевую информацию; заключение должно подвести итоги по основным пунктам.

6. Действительный оборот. Читатели устают от страдательных оборотов, находя их очень скучными. Следуйте прямой конструкции предложения: подлежащее — сказуемое — дополнение. Избегайте глаголов «быть» и «иметь».

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК

новейших справочно-методической литературы и источников, 
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