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В сборник вошли методические материалы, которые рекомендуются для ре-
ализации проектов по созданию и организации деятельности пресс-центров в 
муниципальных районах Омской области с целью приобретения компетенций 
по организации гражданских инициатив в местном сообществе.

Сборник материалов является практическим пособием для лидеров моло-
дёжных организаций, работающим в местном сообществе.
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ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
МОЛОДЕЖНОГО  
ПРЕСС-ЦЕНТРА

Создание молодежных пресс-центров явилось 
ярким примером расширения опыта социаль-
ного партнерства в местном сообществе. По-

явился качественно новый этап интеграции обще-
ственно-культурной работы в сельских районах. 
Молодежные организации выступают в этой дея-
тельности в нем в качестве координатора работы.

Проведение добровольческих акций и совмест-
ных просветительских мероприятий стали пред-
метом творческого поиска членов молодежных 
пресс-центров, оттачивания мастерства, тесных 
контактов с односельчанами.

Члены молодежных пресс-центров при помощи 
ОРОО «ЦИСС» прошли обучение по журналистским 
и социальным технологиям работы в местном со-
обществе, по созданию электронной газеты.

СМИ, как и любое другое объединение людей, 
тоже нуждается в управленческом воздействии. 
Вариантов руководства в СМИ множество, необ-
ходимо выбрать наиболее конструктивные.

Пресс-центр – это организация, которая соз-
дает оптимальные условия для информирования 
различных целевых групп о деятельности своего 
учреждения или организации, обеспечивая пол-
ноту и оперативность предоставляемой информа-
ции.

В нашем конкретном случае молодежный 
пресс-центр – организационная структура, соз-
данная на базе не только для информирования 
жителей района, но и для активизации граждан-
ских инициатив, мобилизации ресурсов, решения 
социально-значимых проблем своих территорий. 

Особенности такого пресс-центра состоят в 
следующем:

1) он создается на базе молодежных органи-
заций (есть профессионалы, готовые взять эту 
работу на себя, есть минимальная материально- 
техническая база);

2) он объединяет инициативных граждан рай-
она, имеющих желание участвовать в работе 
пресс-центра;

3) члены пресс-центра имеют активную граж-
данскую позицию, приобретая опыт социального 
действия и решая социально-значимые проблемы 
своей территории.

Молодежный пресс-центр  
необходим современному  
местному сообществу

Он позволяет развивать информационно-нрав-
ственную компетентность, решать проблемы со-
циализация молодёжи через социально-значи-
мую деятельность. При этом молодые обучаются 
основам журналистики; проектируют и органи-
зуют подразделения пресс-центра: собственную 
газету, радио-, интернет-газету; у ребят разви-
ваются способности ответственно и критически 
анализировать действительность; повышается 
информированность о мероприятиях, проводи-
мых в посёлке и в районе; формируются умения 
учащихся видеть, выражать свои мысли, ставить 
и решать социально-значимые проблемы. Пресс-
центр сможет более эффективно выстраивать всю 
информационную политику образовательного уч-
реждения, заниматься PR, обеспечивать взаимо-
действие, взаимопомощь, организовывать обмен 
опытом, проводить мониторинги по различным 
вопросам деятельности образовательного учреж-

дения среди учеников, 
родителей, педагогов и 
жителей того или иного  
района.

Чаще всего основ-
ными целями моло-
дежного пресс-центра 
являются: создание 
единого информаци-
онного пространства 
в районе, активизация 
гражданских инициа-
тив молодежи и жите-
лей района, выявление 
и развитие журналист-
ских задатков у членов 
моложежного пресс-
центра. 
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Основные задачи, которые молодежный 
пресс-центр решает в своей деятельности, это:
•	 повышение интереса молодежи и жителей к 

делам и проблемам района, предоставляя воз-
можность не только искать пути решения, но и 
решать обозначенные проблемы;

•	 предоставление каждому члену пресс-центра 
возможность для самореализации;

•	 восполнение недостатка общения молодого и 
взрослого поколений.

Пресс-центр организует: занятия в студиях, 
кружках юных корреспондентов, их творческие 
отчеты и конкурсы, диспуты и дискуссии, экскур-
сии в редакции действующих на территории СМИ.

Также пресс-центр проводит социологические 
опросы и исследования среди школьников, роди-
телей, педагогов, жителей сообщества.

Пресс-центр планирует и готовит выездные 
редакции и пресс-десанты, пресс-рейды, чита-
тельские «конференции», дни открытого письма.

Пресс-центр проводит: летучки, пресс-
конференции и встречи с интересными людьми 
за «круглым столом», молодёжные игры и празд-
ники, консультации для журналистов, выставки 
рисунков и фотографий, недели районных СМИ. 
Во время таких недель проводятся читательские 
конференции, пресс-коктейли, встречи с журна-
листами и писателями, устраиваются экскурсии.

Пресс-центр отвечает за своевременный вы-
пуск молодежной газеты, пропаганду централь-
ных, детских и подростковых печатных изданий.

Пресс-центр сможет более эффективно выстра-
ивать всю информационную политику учрежде-
ния, заниматься PR, обеспечить взаимодействие, 
взаимопомощь, организовать обмен опытом, про-
водить мониторинги по различным вопросам, 

СИСТЕМА УПРАВЛЕНИЯ 
В ПРЕСС-ЦЕНТРЕ

Молодежный пресс-центр представляет со-
бой открытую систему. Руководящими ор-
ганами зачастую являются редколлегия и 

руководитель. Решения редколлегии обязатель-
ны для каждого члена пресс-центра. Состав ред-
коллегии формируется из членов пресс-центра 
выборным путем и не должен превышать семь 
человек. 

РЕДАКЦИОННАЯ КОЛЛЕГИЯ
В нее могут входить главный редактор моло-

дежной газеты, помощник главного редактора, 
руководители маркетинговой группы и группы PR, 
администратор электронной газеты, верстальщик, 
оформитель.

Текущие вопросы могут решаться главным ре-
дактором при условии полной последующей от-
четности перед редакционной коллегией. 

Редколлегия имеет право:
•	 разрабатывать и принимать перспективный 

план деятельности пресс-центра;
•	 решать вопросы, касающиеся пресс-центра;
•	 назначать мероприятия, необходимые для 

выполнения задач пресс-центра, либо отме-
нять их.
Редколлегия собирается по мере необходимо-

сти, но не реже одного раза в неделю, и считается 
правомочной, если на заседании присутствуют 
две трети от общего числа членов. Решение при-
нимается простым большинством голосов от чис-
ла присутствующих членов, но должно быть со-
гласовано с руководителем пресс-центра.

РУКОВОДИТЕЛЬ ПРЕСС-ЦЕНТРА избирается из 
членов пресс-центра сроком на один год. 

Обязаности руководителя:
•	 руководство общим собранием членов, редкол-

легией;
•	 координация деятельности пресс-центра;
•	 контроль выполнения задач и функций пресс-

центра;
•	 ведение переговоров от имени пресс-центра;
•	 делегирование свох полномочий одному из 

членов редколлегии (при необходимости).
Редколлегия отчитывается перед членами 

пресс-центра не реже одного раза в месяц. Руко-
водитель отчитывается перед членами редколле-
гии не реже одного раза в месяц. Члены пресс-
центра участвуют в создании текущего номера 
выпускаемой газеты; вносят предложения по во-
просам, касающимся деятельности пресс-центра.

Эта система управления может быть внедрена 
и эффективно использована для оптимального 
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управления пресс-центром. Стоит отметить, что 
в пресс-центр могут входить и другие службы, 
исходя из возможности и опыта формируемого 
коллектива. В каждом из перечисленных подраз-
делений можно создать актив.

ЖУРНАЛИСТСКИЙ АКТИВ
Это группы участников пресс-центра, возможно 

не являющиеся членами редколлегии, но имею-
щие опыт журналистики и желание сотрудниче-
ства. Они работают по заданиям пресс-центра.

За организацию работы этого актива отвечает, 
прежде всего, тот орган, при котором они соз-
даны.

Группы журналистского актива организуют:
•	 подготовку материалов для районной прессы, 

выполнение задания редакции, журналистские 
рейды и «командировки»;

•	 обзоры газет и журналов, обсуждение злобод-
невных материалов, использование публика-
ций при подготовке районных или общешколь-
ных дел, выполнение поручений общественных 
объединений, пропаганду и организацию актов 
прессы, встречи с журналистами;

•	 оказание помощи редакциям газет.

В молодежном пресс-центре 
одновременно могут работать 
школьники, педагоги, инициативные 
жители района на принципах 
социального партнерства. 

Тесное взаимодействие с органами местного 
самоуправления, коммерческими структурами, 
организациями, учреждениями находящимися на 
территории дает хорошую возможность активно 

включиться пресс-
центру в работу по ре-
ализации совместных 
социально значимых 
проектов.

Деятельность пресс-
центра предполагает 
заключение договоров 
с партнерами, при-
нятие программы со-
вместных действий. В 
каждой партнерской 
организации появля-
ется корреспондент 
газеты, с которым мо-
лодежный пресс-центр 
поддерживает тесный 
контакт и получает ин-
формацию.

Пресс-центр может активно осуществлять свою 
деятельность как неформальное объединение.

ПРАВОВОЙ СТАТУС 
МОЛОДЕЖНОГО ПРЕСС-ЦЕНТРА
Пресс-центры, как и другие медийные органи-

зационные структуры, могут являться разными по 
своему статусу, организационно-правовой и орга-
низационно-экономической форме, количеству 
учредителей и собственников.

Теоретически статус определяется той формой 
собственности или имущественной базой, на ко-
торой создан и действует пресс-центр. Имуще-
ство пресс-центра может быть частное, государ-
ственное, муниципальное, а также общественное. 
Все зависит от того, кто является учредителем 
пресс-центра. 

Это может определяться следующим образом. 
Если государственное имущество, переданное 
пресс-центру на праве собственности, оператив-
ного управления или хозяйственного ведения, 
то пресс-центр считается государственной ор-
ганизацией. Учредителями пресс-центра в виде 
государственного учреждения или предпри-
ятия выступают федеральные органы власти и их 
структуры. Например, ФГУП «Российская газета», 
учредитель – Правительство РФ, ГУП «Редакция 
газеты «Красная звезда», учредитель – Минобо-
роны России.

Если пресс-центр основывает свою деятель-
ность на базе муниципальной собственности, то 
речь может идти о муниципальном учреждении 
(МУ). Учредителями такого рода учреждений яв-
ляются органы власти субъектов Федерации, а 
также органы местного самоуправления (муници-
пальные органы). К числу муниципальных учреж-
дений можно отнести большинство редакций, так 
называемых областных, районных и городских 
газет.
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Организационно-правовая форма молодежно-
го пресс-центра является определяющим призна-
ком для молодежного пресс-центра и отражает 
характер его деятельности. 

Организационно-правовая форма – 
совокупность имущественных и 
организационных отличий, способов 
формирования имущественной 
базы, особенностей взаимодействия 
собственников, администрации и 
трудового коллектива организации, их 
ответственности друг перед другом. 

Различия видов организаций выражаются во 
внутренней конструкции управления их делами.

Важным признаком юридического лица явля-
ется наличие у него обособленного имущества. 
Обособленность имущества организации озна-
чает, что оно отделено от имущества своих уч-
редителей и может принадлежать пресс-центру 
или на праве собственности, или на ином вещном 
праве, а учредители могут сохранять определен-
ные права на это имущество. По общему правилу 
учредители не отвечают по долгам пресс-центра. 
Только в случаях, предусмотренных законом или 
уставом юридического лица, учредители несут от-
ветственность по его долгам.

В обоих случаях пресс-центр имеет максимум 
возможностей для самостоятельной деятельно-
сти при подготовке, выпуске и распространении 
своей продукции. СМИ, имеющие статус юридиче-
ского лица, независимо от формы собственности 
и производимой ими печатной продукции, по ха-
рактеру своей деятельности могут являться:

а) коммерческими;
б) некоммерческими.

К числу первых относится большинство дей-
ствующих в России редакций, основанных на 
частной собственности. Это означает, что учреди-
тели такой редакции имеют цель – извлечь при-
быль как посредством производства и выпуска 
печатной продукции, так и при помощи другой, не 
запрещенной законом деятельности.

МОЛОДЕЖНЫЙ ПРЕСС-ЦЕНТР 
КАК НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОРГАНИЗАЦИЯ
Наряду с организациями, основной целью ко-

торых является получение прибыли, существуют 
и организации, имеющие другие задачи – не-
коммерческого характера. Это так называемые 
– некоммерческие организации (НКО). Они, как 
правило, регистрируются в виде учреждения или 

автономной некоммерческой организации (АНО).
В качестве учреждения регистрируются как 

обычно организации, учрежденные государствен-
ными органами и органами местного самоуправле-
ния. К их числу относится большинство редакций 
районных и городских газет, ресурсные центры. 
Это объясняется тем, что для государственных 
органов и органов местного самоуправления су-
ществуют ограничения: они не могут выступать 
учредителями организации в виде хозяйственно-
го общества, в том числе таких организаций как 
пресс-центр.

Форму АНО учредители выбирают, если дея-
тельность организации направлена на решение 
социальных, благотворительных, культурных, об-
разовательных и научных задач. При этом пери-
одическая печатная продукция – газета или жур-
нал – является средством для их реализации. 

Многие организации, зарегистрированные как 
НКО, реализуют свою газетно-журнальную про-
дукцию за деньги. Другими словами, занимаются 
коммерческой (предпринимательской) деятель-
ностью, хотя во многих случаях полученная при-
быль только слегка покрывает расходы по подго-
товке и выпуску издания.

Исходя из Закона об НКО, некоммерческая 
организация вправе заниматься предпринима-
тельской деятельностью, если она соответствует 
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целям, для достижения которых создана органи-
зация. Хотя законодатель не разъясняет, что зна-
чит «предпринимательская деятельность, соот-
ветствующая целям организации», определённо 
можно сказать, что в частности вышеупомянутая 
АНО «Сопричастность» вправе выпускать и рас-
пространять за плату периодическую печатную 
продукцию исключительно социального или пра-
вового характера. По такому же принципу АНО 
«Редакция газеты «Труд» распространяет одно-
именную газету. При этом, как было отмечено 
выше, доход, полученный от этой деятельности, 
не распределяется между собственниками редак-
ции (учредителями), а направляется на развитие 
организации.

Любая организация, зарегистрированная в 
виде коммерческой или некоммерческой органи-
зации, считается созданной с момента ее государ-
ственной регистрации в порядке, установленном 
федеральными законами.

Самым оптимальным вариантом юридического 
оформления организации – Независимый объ-
единенный Пресс-центр, является регистрация 
его как Автономная Некоммерческая Организа-
ция (АНО).

ГОСУДАРСТВЕННАЯ РЕГИСТРАЦИЯ 
МОЛОДЕЖНОГО ПРЕСС-ЦЕНТРА КАК АНО 
«Регистрация» означает легализацию (от ла-

тинского legalis – законный, узаконенный, при-
знанный законом). Согласно федеральному зако-
ну «О государственной регистрации юридических 
лиц» государственная регистрация предприятия, 
организации, независимо от его организацион-
но-правовой формы осуществляется в налоговой 
инспекции на территории субъекта Российской 
Федерации.

Что необходимо для регистрации АНО:
•	 Подготовить комплект учредительных доку-

ментов для регистрации.

•	 Зарегистрироваться в Минюсте РФ или его тер-
риториальных органах.

•	 Изготовить печати.
•	 Пройти процедуру присвоения кодов стати-

стики.
•	 Встать на учет во внебюджетных фондах, от-

крыть расчетный счет.

ОРГАНИЗАЦИЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
ПРЕСС-ЦЕНТРА В МЕСТНОМ 
СООБЩЕСТВЕ 

Молодежный пресс-центр может являться 
инструментом повышения гражданской 
активности жителей местных сообществ 

в решении социально значимых проблем своих 
территорий и мобилизации ресурсов для реше-
ния обозначенных проблем.

Первым шагом в такой работе должен стать 
образовательный компонент: обучение членов 
молодежного пресс-центра. На данном этапе це-
лесообразно решить основную задачу – расши-
рить знания и умения членов молодежного пресс-
центра по:
•	 оценке нужд и потребностей жителей террито-

рии, анализу своих возможностей;
•	 методам и механизмам вовлечения населения 

в совместное решение социально-значимых 
проблем своей территории;

•	 технологиям связей с общественностью,
•	 формам и методам информационного сопрово-

ждения деятельности.

Второй шаг – проведение маркетинговых 
исследований в районе, организация и про-
ведение социально-значимых акций. Члены 
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молодежного пресс-центра организуют изуче-
ние нужд и потребностей жителей местного со-
общества, анализ ресурсов сообщества и своих 
возможностей, определяют приоритеты для реа-
лизации гражданских инициатив. Они проводят 
опросы, интервью, анкетирование разных групп 
населения, информационные встречи в местных 
сообществах; собрания общественности. Форми-
руют местный оргкомитет с целью организации и 
проведения социально-значимых акций. 

Итогом работы на этом этапе являются резуль-
таты акций по решению конкретных социально-
значимых проблем своих территорий. Важно, что-
бы эта деятельность была не только поддержана 
жителями района, но и чтобы в ней они приняли 
личное участие.

Третий шаг – расширение образовательного 
компонента и проведение общественно-про-
светительской компании.

Целями этого этапа обучения членов молодеж-
ного пресс-центра являются приобретение зна-
ний и умений по активизации роли молодежного 
пресс-центра как социокультурного центра района, 
центра гражданских и добровольческих инициатив; 
формирование умения работать в коалиции. После 
обучения предполагается организация и проведе-
ние общественно-просветительской компании.

Члены пресс-центра в ходе своего обучения, 
а потом при переносе теоретических знаний 
на практику через участие в жизни местного 
сообщества, выступают в следующих пяти де-
ятельностных позициях (владеют ключевыми 
компетентностями): исследователь, участник и 
организатор коммуникации; организатор инди-
видуальных и коллективных действий, субъект 
принятия решений. 

Соответственно, члены пресс-центра должны 
овладевать такими сложными умениями как:
•	 исследователь – проектированием, моделиро-

ванием, постановкой вопросов;
•	 участник и организатор коммуникации – уме-

нием работать в группе, позиционированием, 
проектированием;

•	 организатор индивидуальных и коллективных 
действий – поиском информации, планировани-
ем, презентацией, рефлексией, самооцениванием,

•	 субъект принятия решений – анализом причин, 
следствий и альтернатив, интерпретацией.

Работа молодежного пресс-центра должна в 
равной мере помочь молодежи понять все воз-
можные требования взрослой жизни и развить 
навыки, которые им помогут этим требованиям 
соответствовать.

Мы исходим из того, что:
•	 молодежные пресс-центры должны не только 

обозначать проблемы сообщества, а призва-
ны на практике реализовывать гражданские 
инициативы по решению социально-значимых 
проблем;

•	 необходимо четко определять над какими со-
циально-значимыми проблемами стоит рабо-
тать, исходя из потребностей местных сооб-
ществ и возможностей пресс-центров.

ОЦЕНКА ПОТРЕБНОСТЕЙ 
МЕСТНОГО СООБЩЕСТВА 
В ИНФОРМАЦИОННЫХ 
УСЛУГАХ

Оценка нужд и потребностей жителей местно-
го сообщества, анализ своих возможностей 
крайне необходимы для определения при-

оритетов под конкретные социально-значимые 
акции и проекты, которые могут быть направлены 
на удовлетворение выявленных потребностей. 

Данный этап сбора информации может быть 
использован пресс-центром для укрепления свя-
зи с сообществом, т.к. инициатива пресс-центра 
получает более широкую огласку.
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Для эффективной работы молодежного пресс-
центра необходимо собрать и проанализировать 
информацию о местном сообществе, составить 
карту местного сообщества. 

Эта информация может включать в себя ин-
формацию о:
•	 населении: история, традиции, ценности, нор-

мы, социально-демографические характери-
стики: возраст, образование, занятость, доход;

•	 структуре местного сообщества: организации, 
институты, коммерческие структуры, службы, 
учреждения;

•	 лидерстве: организации, лидеры, внешние ор-
ганизации и структуры, которые влияют на со-
общество;

•	 ресурсах;
•	 уникальности сообщества: уникальные воз-

можности, умения, которые могут быть важны 
в процессе разрешения проблем сообщества.

На данном этапе для становления молодежно-
го пресс-центра очень важен анализ значимого 
окружения, который может включать в себя от-
веты на вопросы:
•	 кто будет потребителями информационных ус-

луг пресс-центра,
•	 кто имеет ресурсы, важные для пресс-центра, 
•	 что ожидают от пресс-центра,
•	 что пресс-центр может предложить и т.п. 

Необходимо проанализировать соответствие 
ожиданий от деятельности пресс-центра в мест-
ном сообществе и предложений, которые Моло-
дежный пресс-центр может реализовать в своей 
деятельности.

Число социальных групп, которые могут прямо 
или косвенно влиять на работу пресс-центра, су-
щественно больше, чем обычно думают.

Уровень и механизм влияния могут быть  
четырех типов:
1)	уровень решения (зависит ли осуществление 

деятельности пресс-центра от их разрешения 
или согласия?)

2)	уровень консультаций (с кем консультируются 
те, кто принимает решение?)

3)	уровень поведения (какие группы могут своим 
поведением влиять на работу пресс-центра?)

4)	уровень мнения (чье мнение, суждение,  
чья точка зрения влияет на три остальных 
уровня?)

Типичные аудитории, с которыми может 
столкнуться в своей работе молодежный 
пресс-центр: административная команда школ, 
педагоги, учащиеся, родители, жители района, 
чиновники системы образования и исполнитель-
ных органов власти, СМИ, общественные орга-
низации, активно действующие на территории, 
руководители коммерческих структур, правоох-
ранительные органы, работающие на территории, 
где располагается молодежный пресс-центр.

Для организации деятельности молодежного 
пресс-центра важна работа по формированию 
корпоративного духа, которая может вклю-
чать в себя:
•	 разработку и внедрение единого корпора-

тивного стиля, в т.ч. обязательное ношение 
какой-либо символики пресс-центра, что под-
черкивает некую общность, принадлежность к 
этой организации;

•	 создание и приумножение традиций пресс-
центра, проведение совместных праздников, 
выполнение особых ритуалов, например, по-
священия в члены пресс-центра.

•	 вовлечение членов пресс-центра в совместные 
акции с жителями района;
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•	 выступление членов пресс-центра на школь-
ных мероприятиях и районных;

•	 создание общей информационной системы,  
в которой бы все успехи членов пресс-центра 
преподносились бы как успехи школы и рай-
она.

Существует множество различных форм и ме-
тодов сбора информации. Но перед началом 
работы требуется ответить на вопросы: что вы 
хотите узнать? где можно найти? данные, какие 
источники доступны? 

В своей деятельности члены пресс-центра 
используют такие формы и методы сбора ин-
формации как анкетирование, опросы, собрание 
общественности, интервью с ключевыми инфор-
маторами, проведение фокус-групп и т.д. 

Каждый из методов имеет свои плюсы и мину-
сы. Членам пресс-центра необходимо научиться 
оценивать все преимущества и недостатки каж-
дого из методов сбора информации и соотносить 
со своими целями и возможностями.

ВОВЛЕЧЕНИЕ НАСЕЛЕНИЯ 
В СОВМЕСТНОЕ РЕШЕНИЕ 
СОЦИАЛЬНО-ЗНАЧИМЫХ 
ПРОБЛЕМ

Работа с жителями района крайне важна, так 
как она позволяет найти единомышленни-
ков, обеспечить обратную связь, решать про-

светительские задачи, 
формировать благо-
приятный для моло-
дежного пресс-центра 
имидж, искать необ-
ходимые ресурсы. Это 
далеко неполный пе-
речень преимуществ.

Главное – активи-
зация жителей района 
в решении социаль-
но-значимых проблем 
своей территории 
через деятельность 
пресс-центра. Одним 
из эффективных меха-
низмов в этой работе 
может стать органи-
зация и проведение 
социально-значимых 
акций.

Важно отметить, что в первую очередь, 
предстоит четко понять и представить алго-
ритм такой деятельности:
1.	 Определяем целевую группу акции.
2.	 Изучаем целевую группу.
3.	 Формулируем приоритетную проблему и вы-

ясняем причины ее возникновения, возмож-
ные последствия.

4.	 Изучаем собственные возможности.
5.	 Определяем цели, задачи социально-значи-

мой акции.
6.	 Составляем план работы: перечень основных 

мероприятий, точные сроки, назначение от-
ветственных, указание необходимых ресур-
сов и мест их поиска.

7.	 На бумаге составляем рабочий график.
8.	 Определяем основные обязанности и распре-

деляем их в команде.
9.	 Формируем бюджет социально-значимой ак-

ции.
10.	Определяем ресурсы и источники их распре-

деления.
11.	 Разрабатываем систему оценки акции (по ка-

ким признакам узнаем успешна она или нет).
12.	 Обучаем членов команды, даем инструктаж.
13.	 Ищем деловых партнеров (спонсоров).
14.	Проводим переговоры с деловыми партне-

рами.
15.	Получаем ресурсы от деловых партнеров.
16.	Проводим плановые мероприятия акции по 

решению конкретной социально-значимой 
проблемы.

17.	 Оцениваем и контролируем выполнение пла-
новых мероприятий акции.

18.	Анализируем результаты проведенной акции.
19.	 Информируем о результатах акции целевые 

группы и всех жителей района.
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Участие в общественной жизни территории 
помогает создавать позитивный имидж пресс-
центра, дает возможность общения с людьми в не-
формальной обстановке, показывает широту ин-
тересов, культурный и интеллектуальный уровень 
членов пресс-центра, их активную гражданскую 
позицию. Поэтому необходимо искать любые 
возможности для такого участия на уровне об-
щей организации, создания своих встроенных 
в общий праздник мероприятий, например:
•	 презентации молодежного пресс-центра или 

газеты, проведение дискуссионной площадки 
по обсуждению социально-значимых проблем 
своей территории;

•	 поздравления ко всем праздникам, значимым 
событиям в жизни района (как отдельным ли-
цам, так и организациям, учреждениям);

•	 посещение открытых заседаний органов мест-
ного самоуправления.

Непосредственное участие в этих мероприя-
тиях будет демонстрировать серьезность ваших 
намерений, поможет установлению контактов с 
органами власти.

СВЯЗЬ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
Любая проблема в деятельности молодеж-

ного пресс-центра в какой-то мере может быть 
решена с помощью работы по связям с обще-
ственностью.

Труд по созданию 
информационного потока  
называется связями 
с общественностью (PR).

Главная цель PR – формирование привле-
кательного имиджа молодежного пресс-центра, 
привлечение сторонников, налаживание внутри 
организационных коммуникаций.

Цели работы по связям с общественностью:
•	 формирование благоприятного имиджа; 
•	 улучшение взаимопонимания с целевыми ауди-

ториями;
•	 увеличение количества партнеров и клиентов;
•	 акцентирование внимания общественности на 

конкретных проблемах;
•	 привлечение средств;
•	 борьба с ложной информацией.

В основе связей с общественностью лежат 
коммуникации. Процесс коммуникации принято 
понимать как основной инструмент воздействия 
на целевую аудиторию, внутреннюю и внешнюю 
среду.

Наиболее типичная и распространенная мо-
дель коммуникации: источник информации (от-
правитель) > сообщение > канал коммуникации > 
получатель.

Источник информации – главное действующее 
лицо в коммуникации. Важны две характеристики 
источника информации: его авторитетность, при-
влекательность для получателя информации и 
умение формулировать (упаковать) информацию 
в соответствии с целями коммуникации. 

Сообщение – это содержание коммуникации, 
ради передачи которого она осуществляется. Со-
общение может быть выражено в словесной фор-
ме или невербальной (мимика, выражение глаз, 
поза, жесты, графические изображения). 

Канал коммуникации – средства передачи со-
общения. В зависимости от вида коммуникации 
и её целей выбираются каналы коммуникации. 
Наиболее распространенные каналы – средства 
массовой информации, реклама, печатная про-
дукция (листовки, буклеты).

Условиями успешности коммуникации явля-
ются: полнота информации; язык и стиль комму-
никации должен максимально соответствовать 
уровню восприятия адресата, быть понятным для 
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него; коммуникация выстроена с учетом конкрет-
ной цели.

Чаще всего в работе молодежных пресс-
центров используются типовые PR-акции:
•	 рассылка пресс-релизов; 
•	 проведение экстренных и плановых пресс-

конференций; 
•	 издание собственного печатного органа или 

постоянное представительство в другом печат-
ном органе; 

•	 рассылка типовых или персонализированных 
писем; 

•	 публичные выступления (на ТВ, радио, в прессе) 
по вопросам, значимым для целевой группы; 

•	 благотворительные акции; спонсорские акции; 
•	 личные встречи с лидерами или представите-

лями целевых групп; 
•	 проведение обучающих семинаров, конферен-

ций и тренингов; поздравления и соболезнова-
ния по поводу общих и личных событий в жиз-
ни представителей целевых групп; 

•	 дебаты.

ИНФОРМАЦИОННОЕ 
СОПРОВОЖДЕНИЕ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕСС-
ЦЕНТРА

Смысл информационной политики молодеж-
ного пресс-центра – это его продвижение во 
внешнюю среду, что содействует успешному 

развитию и того учреждения, на базе которого он 
создан. Так или иначе, молодежный пресс-центр 
сообщает о себе и своей деятельности людям. 
Информация может быть стихийной, может исхо-
дить вовсе не от пресс-центра, а может быть орга-
низованной пресс-центром и способствовать его 
работе на территории.

Чтобы грамотно выстроить взаимоотношения 
со средствами массовой информации необходи-
мо обеспечить систему работы с журналистами. 
Для этого требуется иметь базу данных средств 
массовой информации (поименно журналисты, с 
которыми знакомы); регулярно рассылать пресс-
релизы; проводить мониторинг средств массовой 
информации (кто и как о вас пишет); создавать 
интересные поводы для СМИ.

Одним из важных направлений деятельности 
является работа с журналистами.

Представители СМИ любят, когда к ним отно-
сятся с уважением. Общайтесь с журналистами 
районных и региональных средств массовой ин-
формации искренне и бескорыстно.

Для того чтобы о вас писали:
•	 создавайте информационные поводы (яркие, 

праздничные, необычные события, диспуты 
на актуальные темы, демонстрации ярких до-
стижений и т.д.), приглашайте на ваши меро-
приятия ньюсмейкеров, то есть персон, любое 
действие которых автоматически попадает в 
прессу (например, представителей органов 
власти), организуйте какие-нибудь музеи, де-
лайте выставки и презентации интересных 
проектов, проводите пресс- конференции;

•	 предваряйте все свои акции рассылкой грамот-
но подготовленных пресс-релизов с приложе-
нием списков приглашенных vip-персон;

•	 создайте что-то вроде клуба друзей молодеж-
ного пресс-центра из журналистов. Пригла-
шайте этих журналистов на все яркие меропри-
ятия;

•	 проведите конкурсы журналистских материа-
лов, с приглашением в состав жюри журнали-
стов и редакторов из районных и республикан-
ских средств массовой информации.

Все вышеперечисленные способы, так или иначе, 
ведут к публикациям о вашем пресс-центре, либо к 
упоминаниям в неком позитивном контексте.

Рекомендации по форме и по содержанию 
публикуемых материалов:

1) материал должен позиционировать моло-
дежный пресс-центр как социокультурный центр 
в вашем районе, демонстрировать, чем он отли-
чается от других, показывать его уникальность, 
предъявлять ту сферу деятельности, в которой 
вам нет равных;

2) материал призван подчеркивать сильные 
стороны молодежного пресс-центра;

3) в материале должны упоминаться цели, цен-
ности и принципы деятельности пресс-центра; но 
для того, чтобы они не выглядели документальны-
ми декларациями, их нужно оживлять, разъяснять 
на конкретных примерах;

4) публикации не нужно ограничивать лишь 
позитивной, пропагандистской и хвалебной ин-
формацией. Во-первых, такие материалы вряд ли 
прочитают, во-вторых, им вряд ли поверят.

Имидж организации или человека 
всегда формируется целостным,  
то есть в единстве положительных 
и отрицательных сторон. 

В противном случае при нарочитом отсутствии 
отрицательной стороны образуется вакуум, кото-
рый заполняется посторонними слухами и негатив-
ной информацией, сказывающейся на репутации.
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Пресс-центры распространяют среди жур-
налистов ряд информационных материалов 
(документов), связанных с определенными со-
бытиями. Эти документы соединяются в папке 
информационного пакета документов или пред-
лагаются порознь.
•	 Заявления для печати определяют позицию, 

точку зрения на событие, содержат определен-
ную оценку.

•	 Обращение показывает журналистам новые 
проблемы, новые аспекты традиционных отно-
шений.

•	 Опровержение публикуется вслед за оглаше-
нием заявлений, неверно толкующих позицию, 
точку зрения, ход рассуждений представите-
лей вашей организации.

•	 Информационный бюллетень содержит из-
ложение (перечисление) главных событий в 
деятельности организации, организующей ме-
роприятие.

•	 Экспресс-обзоры печати, выступлений по ТВ 
и радио прослеживают по группе материалов 
СМИ причины и тенденции развития обще-
ственной проблемы, высказывают прогноз 
дальнейшего хода событий, определяют воз-
можные последствия данной проблемной ситу-
ации.

•	 Пресс-релиз подготавливается заранее и 
предлагается устроителями мероприятия или 
на «месте действия», или рассылается по ре-
дакциям СМИ.

Все виды информационных материалов печата-
ются на фирменных бланках молодежного пресс-
центра. В конце текста указываются контактный 
телефон, а также ФИО члена пресс-центра, го-
тового дать дополнительную информацию или 
разъяснения.

Если дебют в работе с журналистами оказал-
ся успешным, т.е. местное сообщество получило 
о вас положительную информацию, следующая 
задача – поддерживать репутацию вашего пресс-
центра на должном уровне.

МОЛОДЕЖНАЯ ГАЗЕТА
Молодежный пресс-центр имеет печатный ор-

ган. Чаще всего это – газета. Для организации де-
ятельности по выпуску молодежной газеты важно 
выработать редакционную политику. При этом 
необходимо обсудить в коллективе следующие 
позиции:
•	 о чем будет сообщать газета?
•	 как она будет называться?
•	 как ее можно интересно оформить?
•	 какие будут рубрики?

Молодежная газета – лицо пресс-
центра. От четкости в организации 
деятельности по подготовке  
и выпуску очередного номера такой 
газеты зависит имидж пресс-центра. 

При этом важно
•	 определить редакционные задания: кто и на 

какую тему пишет, какие нужны фотографии и 
оформление, какие нужны кроссворды, юмор;

•	 определить сроки выполнения редакционных 
заданий;

•	 определить авторами жанр материала и напи-
сать его;

•	 изготовить макет газеты (учесть размещение 
места для заголовка, текстов, фотографий и ри-
сунков);

•	 оценить, насколько интересными получились 
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материалы, и стоит ли их публиковать, если нет, 
то чем заменить;

•	 отредактировать материалы (устранить стили-
стические ошибки, повторы, если необходимо, 
проверить и уточнить факты; уменьшить (уве-
личить) объем материалов, подогнать под отве-
денную на макете площадь);

•	 организовать верстку газеты и ее тиражирова-
ние.

Творческая деятельность члена молодежного 
пресс-центра осуществляется в трех направле-
ниях: изучение средств массовой информации 
с точки зрения структур и действующих каналов 
связи; обучение практическим приемам под-
готовка сообщений и обмен ими; знакомство с 
проблемами выражения и передачи смысла (се-
миотика сообщений, коммуникативная ситуация, 
смысловые процессы).

При этом в работе корреспондентов газеты ис-
пользуются материалы, соответствующие ос-
новным жанрам журналистики:
•	 новость – оперативное информационное со-

общение;
•	 репортаж – направление в журналистике, 

представляющее собой глубоко субъективный 
стиль повествования, ведущегося от первого 
лица, в котором репортёр выступает в каче-
стве непосредственного участника описывае-
мых событий и использует свой личный опыт и 
эмоции для того, чтобы подчеркнуть основной 
смысл этих событий;

•	 статья (информационная, публицистическая, 
аналитическая) – материал, посвящённый об-
суждению в СМИ насущных вопросов обще-
ственно-политической жизни;

•	 пресс-релиз – сообщение для прессы – ин-
формационное сообщение, содержащее в себе 
новость об организации, событии.

•	 интервью (англ. interview) – опрос человека 
по профессиональной или личной тематике, 
проводящийся журналистом и имеющий целью 
публикацию или вещание в СМИ. Является в 
журналистике как самостоятельным жанром, 
так и методом получения информации.

•	 фельетон – (фр. feuilleton, от feuille – «лист», 
«листок») – жанр художественно-публицисти-
ческой литературы, высмеивающий порочные 
явления общественной жизни;

•	 очерк – публицистический, в том числе доку-
ментальный, очерк излагает и анализирует ре-
альные факты и явления общественной жизни, 
как правило, в сопровождении прямого истол-
кования их автором;

•	 заметка – краткое информационное сообще-
ние о каком-либо факте или событии.

•	 рецензия (от лат. recensio – рассмотрение) – 
анализ и оценка нового художественного 

(литературного, театрального, музыкального, 
кинематографического и т.п.), научного или на-
учно-популярного произведения; жанр газет-
но-журнальной публицистики и литературной 
критики, в котором работают люди, являющи-
еся экспертами в этой области.

Важно, чтобы члены молодежного пресс-
центра умели оценивать подготовленные инфор-
мационные материалы, так как это значительно 
повышает их эффективность. Можно предло-
жить следующие критерии оценок:
•	 новость: информативность, актуальность, опе-

ративность, интерес, грамотность;
•	 репортаж: оперативность, динамичность, со-

держательность, интерес, грамотность;
•	 статья: актуальность, проблематика, литера-

турность, интерес для читателя, грамотность;
•	 пресс-релиз: событийность, фактический мате-

риал, креативность, оформление, грамотность;
•	 интервью: раскрытие темы, интерес для чита-

теля, подбор вопросов, актуальность, грамот-
ность;

•	 фельетон: злободневность, стилистика, юмо-
ристичность, заголовок, грамотность;

•	 очерк: раскрытие темы; выразительность; сти-
листика; сюжет; грамотность;

•	 заметка: заголовок, краткость, сюжет, ориги-
нальность, грамотность;

•	 рецензия: аналитичность, тематика, художе-
ственность, объективность, грамотность.

Помните, удачное сочетание  
новости, проблемы, названия 
обеспечивает до 50% успеха!
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КАК ПИСАТЬ ГАЗЕТНЫЕ 
МАТЕРИАЛЫ

Структура газетного материала:
1)	хэдлайн (заголовок и подзаголовок): основ-

ная задача – привлечь, «зацепить» внимание;
2)	лид (первый абзац): основная задача – заин-

тересовать читателя, заинтриговать и заставить 
читать дальше;

3)	корпус (основная часть текста): изложение 
подробностей, анализ и выводы.

Варианты лида – начальной части текста
А.	Резюме, или краткое изложение события. 

Этот вариант используется чаще всего. Инфор-
мация строится по алгоритму «когда – где – кто 
– что – почему – как». Например: «На прошлой 
неделе команда нашей школы победила в рай-
онной экономической викторине «Деловые 
люди». В упорной борьбе наши опередили ре-
бят из села Пестравка и получили главный приз 
– магнитофон».

Б.	Единичный: выделяется только один важный 
аспект события. Например: «Самые грамотные 
в районе юные экономисты учатся в нашей 
школе…», или «В школе стало одним магни-
тофоном больше. Он появился благодаря эко-
номике. Вернее, благодаря победе нашей ко-
манды в районной экономической викторине 
«Деловые люди»».

В.	Драматичный: создается ощущение театраль-
ного представления, нагнетаются эмоции. На-
пример: «Последние минуты районной эко-
номической викторины «Деловые люди». Зал 
Дома культуры затаил дыхание. Председатель 

жюри встал, солидно откашлялся и объявил: 
«Победила команда Петровской школы!».

Г.	Цитатный: начинается с цитаты. Например: 
««Я уверен: у нас хорошее будущее, если ря-
дом с нами растут такие талантливые эконо-
мисты», – сказал глава администрации райо-
на, вручая магнитофон команде нашей школы 
– победителю викторины «Деловые люди».

Д.	Личностный: излагается с точки зрения кон-
кретного человека – автора или героя. Чита-
тель имеет возможность сопереживать. На-
пример: «В это утро капитан нашей команды 
экономистов Иван Сидоров был сосредоточен 
как никогда. Впереди был финал районной 
викторины «Деловые люди». Иван еще не 
знал, что его команда победит, а он получит 
из рук главы района главный приз – магнито-
фон».

Е.	Аналитический: сразу предлагается вывод, 
который в других вариантах обычно помеща-
ется в конце материала. Например: «После 
победы нашей команды в районной виктори-
не «Деловые люди» можно утверждать, что 
старшеклассники Петровской школы получа-
ют хорошую экономическую подготовку. Это, 
безусловно, пригодится нашим ребятам при 
поступлении в сельскохозяйственную акаде-
мию».

Ж. Вопросительный: ставится вопрос, ответом 
на который и является весь текст. Например: 
«Что произошло бы, если бы год назад к нам 
в школу не пришел работать Сергей Иванович 
Иванов? Можно уверенно сказать: не бывать 
тогда нашей команде победителем районной 
экономической викторины «Деловые люди»».

З.	Ретроспективный: повествование начина-
ется с предыстории, далее все излагается во 
временной последовательности. Например: 
«Год назад в нашей школе появился новый 
учитель – Сергей Иванович Иванов. С его при-
ходом многое в жизни старшеклассников из-
менилось…»

И.	Фантастический. Например: «Представьте 
наш район через 15-20 лет: ровные асфаль-
тированные дороги, аккуратные механизи-
рованные фермы, новая техника полях… 
Возможно, первый шаг к процветанию был 
сделан на прошлой неделе…».

К. Анекдотический. Например: «Многие, к со-
жалению, до сих пор думают, что лизинг и 
маркетинг – это облизывание и наклеивание 
марок на конверты. Но ребята нашей школы 
к числу таких людей наверняка не относят-
ся…»

Существует множество других типов лидов: 
сюрприз, контрастный, дразнящий, статистиче-
ский и т.д.
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Выбирая тип лида, можно испробовать три-
четыре, а потом выбрать наиболее подходящий. 
Но какой бы тип лида не был выбран, следует из-
бегать умничанья и чрезмерной живописности.

Варианты компоновки корпуса
1.	«Перевернутая пирамида». В этом случае 

схема статьи может быть примерно такой: лид-
резюме с изложением самой важной информа-
ции о событии, затем пара абзацев с подроб-
ностями, далее еще пара абзацев с изложением 
предыстории события или его общественной 
значимости, в заключение – дополнительная 
информация о событии или о перспективах 
развития событий.

2.	Хронология. После лида материал излагается в 
том порядке, в котором происходили события. 
Это характерно для репортажа.

3. «Куст». После лида материал делится на под-
темы, которые рассматриваются по очереди. 
Концовка связывает их в единое целое.

4. Напряжение. Вариант, обратный «переверну-
той пирамиде»: результаты событий излагают-
ся лишь в последнем абзаце. Этот способ ис-
пользуется редко, но хорош для событий, ход 
которых замысловат или комичен.

5. Очерк. Автор не только дает информацию, но 
и делится собственными впечатлениями. Здесь 
важно нарисовать картинку в воображении чи-
тателя.

6. Анализ. Схема изложения материала примерно 
такова: описание проблемы, затем мнения при-
частных к ней людей и изложение их позиций, 
далее соображения автора по поводу дальней-
шего развития событий и конечного результата.

Этапы подготовки материала
Этап 1: определение темы. Она может быть 

придумана самим журналистом или получена им 
в качестве задания от редактора.

Этап 2: оформление идеи материала. Журна-
лист определяет, куда следует обратиться за ин-
формацией, как выгодно подать информацию, 
чтобы она заинтересовала читателя, какие фото-
графии и другие элементы оформления могут по-
надобиться.

Этап 3: сбор фактов. Как правило, журналист 
добывает информацию из трех источников:

а) документы и записи;
б) интервью;
в) личные наблюдения.
Чаще всего источники используются в ком-

плексе. Полученные сведения фиксируются в 
блокноте, на диктофоне или в памяти.

Этап 4: анализ фактов и составление плана. 
Важно определить:
•	 о чем статья на самом деле; что получится, если 

определить ее суть одним предложением;

•	 какие факты наиболее яркие и могут стать ос-
новой материала;

•	 какие вопросы могут возникнуть у читателя, и 
сможет ли он получить ответы в статье;

•	 каким может быть тон материала: юмористиче-
ским, тревожным, торжественным 
Затем нужно определить порядок изложения 

фактов и набросать план. Опытные журналисты 
считают, что крепкая структура текста, то есть ло-
гичное изложение, четкое разделение на смысло-
вые блоки – половина успеха материала.

Этап 5: написание черновика и корректировка 
плана.

Этап 6: редактирование черновика. При этом 
следует помнить о соблюдении главных принци-
пов хорошей журналистики:
•	 точность: неточный материал не просто плох, 

он может навредить;
•	 краткость: это позволяет сохранить живость 

изложения и, кроме того, является проявлени-
ем уважения к читателю;

•	 ясность: если сообщение может быть понято 
неверно, именно так и произойдет!

Для этого могут быть полезны следующие 
правила:
•	 используйте действительный залог, который 

более энергичен, чем страдательный;
•	 полагайтесь в основном на существительные и 

глаголы, а прилагательные и наречия исполь-
зуйте экономно;

•	 пишите короткими фразами: одна мысль – 
одно предложение;

•	 пользуйтесь простыми, короткими словами;
•	 избегайте употребления модных словечек, 

штампов, профессионального жаргона, бюро-
кратизмов;

•	 используйте особенные, «повествующие» де-
тали, чтобы читатель чувствовал себя на месте 
действия;

•	 давайте небольшую предысторию события, 
чтобы материал «стоял на собственных ногах»;

•	 объясняйте все термины, которые могут быть 
непонятны читателю;

•	 используйте аналогии для объяснения слож-
ных явлений;

•	 избегайте голословных утверждений; под-
тверждайте утверждения красноречивыми 
примерами;

•	 показывайте, а не рассказывайте: пишите так, 
чтобы содержание можно было увидеть с по-
мощью воображения;

•	 не растягивайте материал, уберите все несуще-
ственные детали;

•	 прочитайте все вслух – так легче обнаружить 
неуклюжие места.
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РЕКОМЕНДАЦИИ ПО 
ПОДГОТОВКЕ ПРЕЗЕНТАЦИЙ

Успешная презентация – это:
•	 четкая структура;
•	 доступная для понимания информация;
•	 источники информации вызывают доверие у 

аудитории;
•	 дружелюбная манера общения и естественный 

стиль выступления.

Планирование и содержание презентации 
В презентацию не рекомендуется включать 

больше 10-12 слайдов. Рекомендации по плани-
рованию и оформлению электронной презента-
ции:
•	 один кадр – одна мысль;
•	 текст должен представлять не «массивы», а ко-

роткие фразы;
•	 выделение заголовков;
•	 разный шрифт для основного текста и допол-

нительной информации;
•	 использовать не более 3 шрифтов;
•	 шрифт должен быть читабельным и не слишком 

мелким;
•	 не «подкладывать» под текст фотографии: ря-

бит и плохо читается.

Основные слайды должны включать следу-
ющую информацию: 

Название. Что мы делаем? 
Кто делает? 
Для кого делает? 
Зачем мы это делаем? 
Что мы уже смогли сделать? 

Кто оказывает помощь и поддержку? 
Какие конкретные результаты?

Выступление
Общее время рассказа с показом слайдов не 

должно превышать 7-8 минут. Не злоупотребляй-
те вниманием аудитории, постарайтесь уложиться 
в меньшее время.

Во время презентации:
1. На экране не должно быть Вашей тени
2. Не смотрите через плечо
3. Используйте указку
4. Выключайте проектор, чтобы привлечь вни-

мание аудитории

Основные правила «естественного стиля» 
выступления:
•	 Будьте самим собой
•	 Не перегружайте слушателей информацией –  

3 или 4 основных вопроса – не больше
•	 Аудитория – Вам не враг
•	 Юмор – Ваш помощник
•	 Без подготовки не обойтись

Основные навыки выступающего
1.	Умение держать себя в руках
2.	Способность заинтересовать любую аудиторию
3.	Способность наладить психологический кон-

такт со слушателями
4.	Умение вести себя спокойно и уверенно, отве-

чая на вопросы

Начало презентации
1) Дышите
2) Проверьте свои записи и определите то место, 

с которого начнете
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3) Поднимите глаза
4) Установите визуальный контакт с аудиторией
5) Найдите «живые лица» в аудитории
6) Улыбнитесь
7) Начните на бодрой, оптимистичной ноте

Использование пространства во время пре-
зентации
•	 Используйте пространство полностью, не стой-

те на одном месте
•	 Используйте движение, чтобы передать разли-

чия или последовательность
•	 Используйте движение, чтобы иметь возмож-

ность подумать
•	 Чувствуйте себя победителем, а не жертвой
•	 Говорите стоя
•	 Используйте паузы
•	 Во время презентации встречайтесь взглядом 

со своими слушателями
•	 Следите за движением своих рук
•	 Чередуйте движение и неподвижные позы

Окончание презентации
1)	Произнесите заключительные слова, не торо-

пясь
2)	Посмотрите на присутствующих
3)	Улыбнитесь
4)	Соберите бумаги и, держа их в одной руке, ухо-

дите

ИНФОРМАЦИОННОЕ 
СОПРОВОЖДЕНИЕ 
ГРАЖДАНСКИХ ИНИЦИАТИВ

Современное общество не может обойтись без 
рекламы. Организация рекламного продви-
жения товаров и услуга – залог эффективной 

коммерческой деятельности для многих хозяй-
ствующих субъектов на рынке. 

Реализация социальных проектов  – оказание 
услуг не коммерческого характера, но и они нуж-
даются в том, чтобы потенциальные пользователи 
могли своевременно ознакомиться с различны-
ми типами или видами этих услуг, с условиями 
их оказания, с внутренними возможностями тех 
структур, которые их предоставляют и т.д.

Реклама и для социальных проектов 
является актуальным и достаточно 
важным видом информационного 
продвижения. 

Более того, практика показала, что многие со-
циальные проблемы не могут эффективно ре-
шаться без своевременного информационного 
ознакомления населения с мероприятиями, пред-
принимаемыми различными государственными и 
общественными органами. 

В информационном сопровождении социаль-
ных проектов особую роль играют PR технологии, 
поскольку именно благодаря связям с обществен-
ностью многие социальные проекты находят сво-
их спонсоров и развиваются с использованием 
денежных средств, поступающих от них.

Несмотря на важность и актуальность инфор-
мационного сопровождения социальных проек-
тов, специалисты еще не пришли к единому мне-
нию по поводку сущности и содержания данной 
проблемы. Если информации как категория – ти-
пичный предмет и объект исследования и суще-
ствует обширная литература по данному вопросу, 
то по поводу информационного сопровождения 
проектов (особенно социальных) имеются лишь 
отдельные статьи и небольшое количество Интер-
нет-источников.

Под информацией часто понимают данные, ко-
торые организованы и использованы определен-
ным образом. Также информация значит положи-
тельное приращение знаний в рамках различных 
задач относительно рассматриваемого объекта 



20

МО
ЛО

ДЁ
ЖН

ЫЙ
 ПР

ЕС
С-Ц

ЕН
ТР

 В 
ДЕ

ЙС
ТВ

ИИ
  /

/  

у определенного наблюдателя, либо непосред-
ственно специфические продукты или услуги, 
которые предназначены производителем для 
передачи потенциальному потребителю знаний в 
максимально доступной форме.

Специалисты, обращая внимание на ценност-
ные характеристики, отмечают ценность инфор-
мации в возрастании вероятности достижения 
целей в результате использования данной ин-
формации. На практике информацию часто оце-
нивают с точки зрения актуальности и полезно-
сти, степени воздействия на поведение системы  
в целом и адекватности. 

С позиции управления, информация является 
основой управленческого процесса. От качества 
информации во многом зависит и качество управ-
ления предприятием (организацией). Информа-
ционная деятельность менеджера организации 
подразумевает организацию сбора информации, 
а также ее анализа и обработки. Также менеджер 
определяет приоритетность поступающей ин-
формации и упорядочивает обмен информацией  
в рамках предприятия или фирмы.

Понятие информационного сопровождения 
рассматривается в контексте различий усло-
вий существования средств массовой информа-
ции. Получатель информации  – общественность  
в виде потенциальной аудитории проекта. 

Информационное сопровождение 
проводится через типичные 
каналы коммуникации – печатные, 
электронные и сетевые СМИ. 

В дополнение к ним, нужное отношение к про-
екту выстраивается с помощью соответствующих 
информационных сообщений: информационных 
сайтов, пресс-релизов, новостных сообщений в 
печатных изданиях.

Существенным недостатком информационной 
коммуникации зачастую является то, что она од-
нонаправлена, т.к. изначально не предполагает 
обратной связи с адресантом, хотя зачастую пре-
следует своей целью ответные действия со сторо-
ны потребителя проекта.

Поскольку канал коммуникации с одной сто-
роны должен соответствовать информационным 
запросам, а с другой – быть доступным потенци-
альной аудитории, то разработчику проекта очень 
важно выбрать оптимальное средство передачи 
информации. Главной функцией информацион-
ной коммуникации при реализации проекта явля-
ется донесение информации о проекте до соот-
ветствующей целевой аудитории, которая желает 
эту информацию получить или вынуждена полу-
чать предназначенные для нее информационные 
сообщения.

Маркетинговые коммуникации
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Информационное сопровождение, несомнен-
но, является важной и неотъемлемой составля-
ющей при реализации проекта, при условии его 
ориентированности на общество. Данный вид 
коммуникации чрезвычайно сложен, и от типа 
канала коммуникации полностью зависят комму-
никационные формы организации информацион-
ного сообщения. Поскольку средство зачастую 
и есть сообщение, то коммуникационные формы 
находятся в самих каналах.

Технологии информационного 
сопровождения проектов – это 
различные способы и методы 
донесения информации о проекте до 
потенциальной аудитории.

Социальные проблемы, характерные для Рос-
сии, требуют разработки комплексной программы 
социальной политики, которая нуждается в каче-
ственном информационном сопровождении. Со-
циальные проекты нередко строятся как проекты 
со смешанным финансированием. Для осущест-
вления таких проектов их организаторы привле-
кают средства из разных источников и на разных 
условиях. В зависимости от источника финанси-
рования выделяются инвестиционные, спонсор-
ские, кредитные, бюджетные, благотворительные 
проекты. В роли инвестора может выступить и 
сам инициатор проекта.

Некоторые проекты могут привлекать спон-
соров как социально значимой стороной, так и 
широкими рекламными возможностями, а также 
формированием положительного имиджа как са-
мого спонсора, так и его фирмы. Но, чтобы сфор-
мировать положительные установки в отношении 
спонсора, проект должен сам обладать положи-
тельным имиджем, вызывать большой интерес в 
обществе. Спонсор, как и инвестор, проявляет ин-
терес к целям проекта, но в первую очередь также 
преследует собственную выгоду. 

О ЖАНРАХ СОВРЕМЕННОЙ 
ГАЗЕТНОЙ ЖУРНАЛИСТИКИ

При разговоре о современной журналистике, 
очень популярен вопрос: « Что такое ВООБЩЕ 
прикладная журналистика?». Ответ неодно-
значен. Опираясь на практический опыт многих 
представителей СМИ одним из ответов может не-
научное представление о современных жанрах 
журналистики, которые могут использовать в сво-
ей практике начинающие авторы.

Прикладная журналистика,  
по мнению ряда газетчиков-
практиков, – это совокупность 
знаний, умений, навыков и высших 
рефлекторных связей (интуиция), 
необходимых для создания 
высококачественного продукта СМИ.

При этом современный журналист должен в со-
вершенстве владеть оргтехникой, знать изнутри 
технологию процесса производства СМИ, уметь 
объективно оценивать деятельность коллег.

Прикладная журналистика – не наука, не тео-
рия. Это – практикум, руководить которым в вузах 
или на курсах журналистики должны только прак-
тики, то есть действующие журналисты. Завязы-
вать связи, искать информацию, быть юридически 
неуязвимым, одеться адекватно ситуации – это и 
есть прикладная журналистика. Научить писать 
все равно невозможно. Об этом должна заботить-
ся природа. А вот умеющего писать сделать жур-
налистом – это задача по плечу лишь прикладной 
журналистике.

Жанр газетной журналистики – 
это способ и форма производства 
публикации газетным журналистом.

ВИДЫ И ТИПЫ ГАЗЕТ
Газеты делятся:

•	 по принципу территориального распростра-
нения и охвату аудитории – общенациональ-
ные, региональные (республиканские, област-
ные, краевые), местные (городские, районные), 
внутрикорпоративные (обращённые к сотруд-
никам определённой организации), многоти-
ражные, профессиональные;

•	 по тематике – деловые, общеполитические, от-
раслевые, рекламно-информационные, развле-
кательные, смешанные;
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•	 по возрастному принципу  – детские, моло-
дёжные газеты, газеты для пенсионеров;

•	 по периодичности  – ежедневные (утренние 
или вечерние), еженедельные, ежемесячные;

•	 по типу – бумажные и интернет издания;
•	 по формату – A4, Берлинер, A3, A2;
•	 по стилю оформления  – цветные, чёрно-бе-

лые и чёрно-белые с цветными вставками;
•	 по качеству: солидные, популярные, «жел-

тые»;
•	 по стоимости – платные и бесплатные;

ОСОБЕННОСТИ ГАЗЕТ
•	 Мобильность – газету можно читать как дома, 

так и в любом другом месте;
•	 Общедоступность – газета предназначена для 

неопределённого круга лиц, читателем её мо-
жет стать любой человек; также газету можно 
купить в любом месте

•	 Периодичность  – газета относится к пери-
одическим изданиям, выходящим в свет по 
установленному издателем графику. По этому 
признаку газеты делятся на ежедневные, еже-
недельные, ежемесячные (редко). Существуют 
газеты выходящие два или три раза в неде-
лю, два раза в месяц и т. п. Существуют также 
утренние и вечерние газеты;

•	 Официальность  – многие решения (распоря-
жения, законы и  т.  п.) властных органов всех 
уровней вступают в силу только после их офи-
циального опубликования в газете или другом 
печатном органе.

ГАЗЕТНЫЕ ЖАНРЫ
Основные функции средств массовой коммуни-

кации – информация, образование, создание об-
щественного мнения и воспитание – находят своё 
отражение в конкретных жанровых формах.

Использование тех или иных  жанров  опреде-
ляется в первую очередь общественно-историче-
скими условиями жизни. Сегодня : крупные жан-
ры на полосах ежедневных газет появляются не 

очень часто, они перекочевали в еженедельни-
ки, журналы. На первое же место вышли инфор-
мационные жанры.

Ускоренный темп жизни, информационный бум 
диктуют изданиям и соответствующие формы по-
дачи материалов. Многие газеты, учитывая чита-
тельские интересы, ориентируют журналистов на 
небольшие по объёму – 100-120 строк – материа-
лы не только информационных, но и аналитиче-
ских жанров с многочисленными фактами, лако-
ничной аргументацией, без лишних слов.

ИНФОРМАЦИОННЫЕ ЖАНРЫ
Информационные жанры – заметка, репор-

таж, отчёт, интервью – отличаются оперативно-
стью, наличием в материалах событийного пово-
да, рассмотрением отдельного факта, явления.

Этим жанрам отводится наибольшая часть га-
зетной площади. Именно эти жанры несут аудито-
рии все последние новости. В некоторых газетах 
их обозначают одним общим термином «новости», 
часто вкладывая в это понятие не просто сообще-
ние о чём-то новом, а о сенсационном факте.

Сенсация – самый ходовой товар  
в массовой прессе.

Издателю он повышает тиражи газет, приносит 
прибыли. Усилия репортёров этих изданий на-
правлены на то, чтобы каждый номер обеспечить 
необычной, захватывающей новостью. И на стра-
ницы газет сплошным потоком идут материалы о 
катастрофах и убийствах, пожарах и наводнени-
ях. А если вдруг ничего не случилось, сенсации 
приходится выдумывать, используя слухи и т. д.

Новости в такой печати  – главный жанр. Они 
занимают больше половины площади газет (не 
считая рекламы). Светская, скандальная хроника, 
политические, экономические, спортивные сооб-
щения заполняют многочисленные полосы. Оби-
лие новостей приводит к тому, что многие читате-
ли ограничиваются просмотром одних заголовков 
или в лучшем случае чтением первых абзацев, на-
бранных крупным шрифтом. В заголовок или на-
чало материала выносятся наиболее выгодные, 
часто второстепенные детали. Читатель же, при-
ученный к тому, что изложение информационных 
материалов строится по принципу «перевернутой 
пирамиды» (главное сообщается вначале, а затем 
все менее и менее существенные подробности, 
чтобы легко было сокращать материал с конца 
при макетировании и вёрстке), воспринимает их 
как самое важное в сообщении.

Жанр материала журналист выбирает в за-
висимости от его содержания, от того насколько 
важны, злободневны и интересны найденные, 
отобранные факты.
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Заметка
Это самый распространенный  информацион-

ный жанр. Он сообщает о важном факте, событии 
общественной жизни. Основные его черты – сжа-
тость изложения, высокая оперативность. Отвеча-
ет читателям на вопросы: что, где, когда? Не дает 
анализа событий, то есть не отвечает на вопрос: 
почему? В заметке должна содержаться новость, 
отраженная в конкретном факте общественной 
жизни  – новый факт. Причём не просто факт, а 
факт, имеющий общественное значение.

Отчёт
Отчёт – это развернутое информационное со-

общение о событии сферы окружающей дей-
ствительности (конференции, заседания, симпо-
зиумы, семинары, собрания и пр.), то есть о том 
событии, на котором совершается большой обмен 
информацией.

В отчёте должны быть представлены основные 
темы, положения и идеи докладов, речей, высту-
плений лиц, принимающих участие в обсуждении. 
В качестве деталей выступают отдельные реплики, 
реакции слушателей на выступление (аплодис-
менты, дискуссия и т. д.). Отчёту свойственна пре-
дельная документальность и близость к словам 
говорящих, а также определенная сухость слога. 
Одно из главных требований к автору отчета  – 
точность передачи сути высказываний говорящих. 
Журналист может использовать как прямую речь, 
цитаты, косвенную речь, так и на основе получен-
ных из доклада сведений написать текст.

Виды отчёта
Прямой информационный отчёт  – воспроиз-

водит событие в хронологическом порядке. Жур-
налист подробно отражает происходящее, ничего 
не комментируя. Однако его позиция может вы-

ражаться в акцентировании внимания на опре-
деленных деталях, например, доклады некоторых 
лиц могут быть более детализированы.

Аналитический отчёт  – рассказывая о собы-
тии, журналист сообщает подробности с некоторы-
ми комментариями. Для этого он имеет право при-
влекать дополнительные сведения, факты, цифры, 
мнения, вычленяя наиболее актуальные проблемы, 
затронутые в выступлениях рассказчиков.

Тематический отчёт – нарушает хронологиче-
ский порядок события, автор выбирает доклады, 
связанные одной-двумя темами, проблемами, от-
казывается от побочных деталей и уделяет вни-
мание выступлениям людей, затронувших вы-
бранную им тему.

Интервью
Этот жанр представляет собой беседу  журна-

листа  с одним или несколькими лицами, имею-
щую общественный интерес. Изложение фактов, 
высказывание о событиях ведется от имени че-
ловека, которого интервьюируют. Именно этим – 
мнением специалиста, компетентного в данном 
вопросе авторитетного лица – и ценно интервью 
для читателей.

Как и другие информационные жанры, ин-
тервью должно быть злободневным, отличаться 
целеустремлённостью, деловитостью. Интервью 
может играть даже роль официального политиче-
ского документа, если его даёт журналисту круп-
ный политический деятель, глава правительства, 
президент.

Репортаж
В отличие от других информационных жан-

ров репортаж не просто сообщает о фактах, со-
бытиях, а показывает их через непосредственное 
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восприятие автора, как бы воссоздавая картину 
происходящего. В основе репортажа всегда на-
ходится общественно значимое событие, которое 
развивается на глазах у читателя. Это своего рода 
история события.

Характерные особенности жанра  – оператив-
ность, динамичность, наглядность происходяще-
го, активно действующее авторское «я», которое 
помогает создавать так называемый «эффект 
присутствия», позволяет читателю как бы нахо-
диться рядом с репортером и вместе с ним видеть, 
ощущать событие.

АНАЛИТИЧЕСКИЕ ЖАНРЫ
Аналитические жанры  – корреспонденция, 

комментарий,  статья,  рецензия, обзор  печа-
ти, письмо, обозрение – имеют более широкие 
временные границы, в них содержится изучение 
и анализ системы фактов, ситуаций,  обобще-
ния и выводы. 

Сегодня исследователи 
журналистики расширяют диапазон 
аналитических жанров, вводя в 
их число беседу, журналистское 
расследование, эксперимент, версию, 
консультацию, социологическое 
резюме, аналитический пресс-релиз, 
рейтинг.

Комментарий
Этот жанр используется для оперативного 

разъяснения важных событий общественной 
жизни. До недавнего времени его считали одной 
из разновидностей статьи, которая отличается 
оперативной и гибкой формой, применяется для 
отклика на такие явления, как документ, речь по-
литического деятеля, выступление прессы и т. д. 
Однако несмотря на то, что эти два жанра часто 
фигурируют в одном ряду, между ними есть су-
щественная разница. Комментарий требует ми-
нимального размера и выстраивается, как прави-
ло, вокруг одного факта (или цепи однозначных 
фактов). Статья же подразумевает обстоятельный 
анализ явления, раскрытия его разных сторон, 
привлечение фактов различных планов.

Как показывает практика, комментарий сегодня 
уже уверенно занял собственные позиции как са-
мостоятельный жанр в ряду других аналитических 
жанров. Особенно это заметно в публикациях на 
международные темы. Комментарий представляет 
собой актуальное публицистическое выступле-
ние, которое объясняет факты и явления с поли-
тических позиций, на которых стоит автор. Основ-

ные требования к этому жанру – лаконичность и 
точность оценки автором происходящих событий.

Газетная практика дает большое количество 
примеров скромных по объёму, построенных на 
одном или нескольких близких друг другу фактах, 
лаконичных комментариев. Вместе с тем, нельзя 
отрицать и право на существование развернутых 
комментариев, в которых автор опирается на фак-
ты из различных источников, прослеживает исто-
рию того или иного явления, раскрывает читате-
лями его истинный смысл.

Публикации этого жанра довольно разноо-
бразны по применяемым в них литературно-пу-
блицистическим средствам, которые опреде-
ляются творческой и политической задачей, 
поставленной журналистом. Комментарий может 
иметь  пропагандистскую,  критическую,  сатири-
ческую, полемическую окраску в зависимости от 
конкретного повода.

Корреспонденция
Это наиболее распространенный  аналитиче-

ский газетный жанр, который основывается на 
конкретном анализе фактов, изучении какой-
либо локальной ситуации. Назначение корре-
спонденции  – пропагандировать новые явления 
общественной жизни, вскрывать имеющиеся не-
достатки.

Корреспонденция строится на ряде фактов, 
объединенных одной общей темой. В ней выдви-
гаются злободневные вопросы, требующие неза-
медлительного решения.

Основные черты корреспонденции  – это опе-
ративность, актуальность, конкретность темы, 
точный адрес освещаемых явлений, четкие вре-
менные границы происходящего, убедительность, 
аргументированность изложения проблемы, 
обобщение, конкретные рекомендации улучше-
ния дела.

Статья
Это один из самых распространенных и слож-

ных газетных жанров. Ей присущи наибольшая, 
по сравнению с другими жанрами, широта тео-
ретических и практических обобщений, глубокий 
анализ фактов и явлений, четкая социальная на-
правленность. Это – исследование, посвященное 
какому-нибудь важному конкретному вопросу, 
явлению, где умело сочетается высокий уровень 
обобщения с мастерством литературного изло-
жения. Жанр статьи присутствует в большинстве 
периодических изданий, именно он в значитель-
ной мере определяет их аналитический уровень и 
направление.

Рецензия
С помощью этого жанра журналист осмыслива-

ет и оценивает научные, общественно-политиче-
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ские, художественные произведения. Главное от-
личие рецензии от других жанров состоит в том, 
что её объектом являются не непосредственные 
факты действительности, а факты и явления, уже 
изученные, осмысленные и отраженные в книгах, 
спектаклях, кинофильмах и т. д. Рецензия оцени-
вает достоинства и недостатки работы учёного 
или художника, сопоставляя результаты исследо-
вания с жизнью, делая соответствующие выводы. 
Рецензия, как правило, рассматривает одно-два 
произведения, даёт им оценку, не ставя перед со-
бой других, более сложных задач.

Периодические издания откликаются на те ра-
боты, которые представляют наибольший интерес 
для аудитории. Задача газеты – заметить лучшее, 
популяризировать его, а также указать на оши-
бочные или слабые работы.

Главное назначение рецензии  – помочь чита-
телю или зрителю глубже разобраться в вопросах 
политики, экономики, науки, техники, искусства. 
Рецензия всегда целенаправленна, рассчитана на 
определенную аудиторию, читательскую группу. 
Она содержит данные о рассматриваемом про-
изведении, о замысле его автора, дает анализ и 
указывает на общественную значимость работы.

Обзор СМИ
Этот жанр весьма схож с жанром  рецензии, 

поскольку представляет собой одну из форм ре-
цензирования. Однако объект его изучения зна-
чительно более узкий  – это газеты и журналы. 
Этот жанр имеет большую историю. Он всегда 
присутствовал в газетах, которые вели  поле-
мику  с другими органами печати, что особенно 

характерно для  партийной прессы, которая по-
лемизировала со своими идейными противни-
ками, оппонентами.  К. Маркс  и  Ф. Энгельс, ре-
дактируя «Новую Рейнскую газету», постоянно 
использовали обзор печати в качестве средства 
для борьбы с буржуазной прессой. Кроме того, 
обзор печати использовался для руководства 
местной партийной прессой, особенно в пер-
вые годы  Советской власти. Многие провинци-
альные газеты не имели в то время достаточно 
квалифицированных журналистских кадров, и 
задачей обзоров было повышение уровня жур-
налистского мастерства работников печати на 
положительных примерах лучших изданий, раз-
бор характерных ошибок и недостатков местной 
прессы. Обзоры печати заменяли тогда учебные 
пособия по журналистике, служили повышению 
профессионализма молодых газетчиков. Все это 
определило судьбу жанра как управленческо-
го. В дальнейших постановлениях партии роль 
обзора печати была обусловлена потребностью 
изучать содержание местных газет, исходя из их 
анализа.

Обозрение
Это один из распространенных аналитиче-

ских жанров, в основе которого лежит осмыс-
ление системы событий и фактов, ограниченных 
определёнными временными и географически-
ми рамками. Обозрение дает читателю богатую, 
разностороннюю картину окружающей действи-
тельности, раскрывает связи между явлениями 
общественной жизни, указывает на тенденцию их 
развития 
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ГЛОССАРИЙ

ТЕРМИНЫ, КОТОРЫЕ ИСПОЛЬЗУЮТСЯ 
РАБОТНИКАМИ СМИ

Авторский знак – условное буквенно-цифровое 
обозначение фамилии автора.

Авторский лист – единица измерения объема 
произведения. А. Л. равен примерно 22-23 
страницам машинописного текста на русском 
языке (700 строк стихотворного текста).

Анонс – публикуемое без комментариев извеще-
ние о чем-то.

Верстка – процесс формирования полос издания 
из текстовых строк, клише, линеек, украшений, 
пробельного материала.

Воспитание – целенаправленное воздействие на 
человека с целью формирования у него опре-
делённых ценностных ориентаций, принципов 
поведения, систем оценок, отношений к себе, 
другим людям, к труду, к обществу, к миру; со-
действие развитию индивидуально неповтори-
мой личности.

Воспитательные цели – тип целей, соответству-
ющих формированию социальных и личност-
ных качеств, а также ценностно-смысловых 
отношений человека к окружающей действи-
тельности и самому себе.

Врезка – небольшой акцентированный текст, 
включаемый в материал.

Гуманность – человечность, свойство личности, 
проявляющееся в добром, сострадательном, со-
переживательном отношении к другим людям 
и всему живому на Земле. Гуманное поведение 
проявляется в актах содействия, соучастия, за-
боты, помощи, поддержки.

Дайджест – сборник, содержащий наиболее ин-
тересные материалы, перепечатанные из дру-
гих изданий.

Жанр (происходит от французского слово 
«genre», что означает в дословном переводе 
– род, вид) – это форма, в которой читателю 
(зрителю, слушателю) представляется подго-
товленный материал. 

Жанр – особая форма организации жизненного 
материала, представляющая собой специфиче-
скую совокупность структурно-композицион-
ных признаков.

Заголовок – название материала, напечатанного 
в газете.

Заметка – оперативное сообщение, лаконично 
излагающее подробности злободневного со-
бытия с упором на оценку.

Зарисовка – лаконичное сообщение, в эскизной 
манере воссоздающее образ человека, поступ-
ка, явления, места. Пишется в свете идеальных 
представлений общества.

Знак охраны авторского права – знак, который 
указывает на то, что произведение охраняется 
авторским правом: латинская буква «С», за-
ключенная в окружность (r), также его называ-
ют копирайтом.

Интервью – развернутое сообщение в форме 
вопросов и ответов, затрагивающее интересы 
многих людей.

Информация – совокупность сведений, кото-
рыми располагает и оперирует журналист при 
создании произведений.

Информационная технология – это совокуп-
ность методов и устройств, используемых 
людьми для обработки информации.

Коллаж – изображение, представляющее со-
бой композицию, составленную из нескольких 
снимков.

Корректура – исправление, поправка.
Корреспондент – журналист, работающий в ре-

дакции газеты, выполняющий задания издания.
Корреспонденция – развернутое сообщение с 

места события, в котором автор дает собствен-
ное объяснение причин происходящего и дает 
свой метод решения проблем.

Макет – модель верстки, графический эскиз буду-
щего номера газеты или журнала.

Межсекторное взаимодействие – это влияние 
друг на друга различных сторон человеческой 
деятельности, что проявляется в различного 
рода контактах институтов, сформировавшихся 
в ходе такой деятельности.

Местное сообщество – совокупность взаимосвя-
занных организаций, учреждений, частных лиц, 
объединенных общим признаком (например, 
местонахождением в одном микрорайоне).

Местное сообщество – открытое самоорганизу-
ющееся и саморазвивающееся объединение 
граждан, проживающих в пределах микротер-
ритории, обеспечивающее каждому полную 
свободу личной инициативы, доступ к знаниям, 
широкие взаимосвязи с другими членами со-
общества.

Обзор – анализ системы явлений.
Обозрение – развернутое сообщение.
Оперативное планирование – вносит коррек-

тивы в содержание и технику PR акций с уче-
том изменившихся объективных обстоятельств 
(какие документы опубликованы накануне для 
целевой группы, как изменились внешние ус-
ловия существования организации…

Оригинал – текстовой и иной материал, прошед-
ший редакционную обработку и готовый к из-
данию.

Оттиск – отпечаток текста, страницы газеты на 
бумаге.

Очерк – развернутое сообщение, воспроизводя-
щее реальные действия реальных людей, мо-
дель образа жизни или типа личности.
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Памфлет – злободневное, остросатирическое 
произведение, пафос которого – обличение, 
направленное на полную дискредитацию про-
блемы или личности.

Передовица – ведущая, заглавная статья в изда-
нии.

Подборка – целевая форма подачи материалов в 
газете.

Пресс-релиз – сообщение для печати.
Разворот – средние смежные страницы газеты 

или журнала.
Реплика – лаконичное сообщение, представляю-

щее собой оценку конкретного события.
Репортаж – сообщение с места событий.
Репортер – автор репортажа, корреспондент.
Рецензия – развернутый разбор произведения.
Социальная технология – стандартный комплекс 

методически описанных и практически вне-
дрённых действий и процедур, объединённых в 
определённой последовательности или сочета-
нии, и приносящий или иной ощутимый резуль-
тат в сфере социальной политики.

Технология – совокупность взаимосвязанных и 
выстроенных в определённой последователь-
ности методов производства чего- либо, а 
также научное описание этого, пошаговое осу-
ществление некоторых мероприятий для до-
стижения поставленных целей.

ПРИЛОЖЕНИЯ
КОНСТИТУЦИЯ РОССИЙСКОЙ
ФЕДЕРАЦИИ (ИЗВЛЕЧЕНИЯ)

Статья 23
1.	Каждый имеет право на неприкосновенность 

частной жизни, личную и семейную тайну, за-
щиту своей чести и доброго имени.

2.	Каждый имеет право на тайну переписки, теле-
фонных переговоров, почтовых, телеграфных и 
иных сообщений. Ограничение этого права до-
пускается только на основании судебного ре-
шения.

Статья 24
1.	Сбор, хранение, использование и распростра-

нение информации о частной жизни лица без 
его согласия не допускаются.

2.	Органы государственной власти и органы мест-
ного самоуправления, их должностные лица 
обязаны обеспечить каждому возможность 
ознакомления с документами и материалами, 
непосредственно затрагивающими его права и 
свободы, если иное не предусмотрено законом

Статья 29
1.	Каждому гарантируется свобода мысли и сло-

ва.
2.	Не допускаются пропаганда или агитация, воз-

буждающие социальную, расовую, националь-
ную или религиозную ненависть и вражду. За-
прещается пропаганда социального, расового, 
национального, религиозного или языкового 
превосходства.

3. Никто не может быть принужден к выражению 
своих мнений и убеждений или отказу от них.

4. Каждый имеет право свободно искать, полу-
чать, передавать, производить и распростра-
нять информацию любым законным способом. 
Перечень сведений, составляющих государ-
ственную тайну, определяется федеральным 
законом.

5. Гарантируется свобода массовой информации. 
Цензура запрещается.

ЗАКОН РФ ОТ 27.12.1991 №2124-1 
(РЕД. ОТ 03.07.2016)
«О СРЕДСТВАХ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ»
(С изм. и доп. вступ. в силу 
с 15.07. 2016 извлечения)

Глава I. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

Статья 1. Свобода массовой информации
В Российской Федерации поиск, получение, 

производство и распространение массовой ин-
формации, учреждение средств массовой инфор-
мации, владение, пользование и распоряжение 
ими, изготовление, приобретение, хранение и 
эксплуатация технических устройств и обору-
дования, сырья и материалов, предназначенных 
для производства и распространения продук-
ции средств массовой информации, не подлежат 
ограничениям, за исключением предусмотрен-
ных законодательством Российской Федерации о 
средствах массовой информации.

Статья 2. Средства массовой информации. 
Основные понятия

Для целей настоящего Закона:
под массовой информацией понимаются 

предназначенные для неограниченного круга лиц 
печатные, аудио-, аудиовизуальные и иные сооб-
щения и материалы;

под средством массовой информации пони-
мается периодическое печатное издание, сетевое 
издание, телеканал, радиоканал, телепрограмма, 
радиопрограмма, видеопрограмма, кинохрони-
кальная программа, иная форма периодического 
распространения массовой информации под по-
стоянным наименованием (названием) (в ред. 
Федерального закона от 14.06.2011 N 142-ФЗ);

под периодическим печатным изданием по-
нимается газета, журнал, альманах, бюллетень, 
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иное издание, имеющее постоянное наименова-
ние (название), текущий номер и выходящее в 
свет не реже одного раза в год (в ред. Федераль-
ного закона от 14.06.2011 N 142-ФЗ);

под радио-, теле-, видео-, кинохроникаль-
ной программой понимается совокупность пери-
одических аудио-, аудиовизуальных сообщений 
и материалов (передач), имеющая постоянное 
наименование (название) и выходящая в свет 
(в эфир) не реже одного раза в год (в ред. Феде-
рального закона от 14.06.2011 N 142-ФЗ);

под продукцией средства массовой ин-
формации понимается тираж или часть тиража 
отдельного номера периодического печатного 
издания, отдельный выпуск телеканала, радио-
канала, радиопрограммы, телепрограммы, кинох-
роникальной программы, тираж или часть тиража 
аудио- или видеозаписи программы, отдельный 
выпуск либо обновление сетевого издания, от-
дельный выпуск иного средства массовой инфор-
мации (в ред. Федерального закона от 14.06.2011 
N 142-ФЗ);

под распространением продукции средства 
массовой информации понимаются продажа, 
подписка, доставка, раздача периодического пе-
чатного издания, аудио- или видеозаписи про-
граммы, вещание телеканала, радиоканала (теле-
визионное вещание, радиовещание), вещание 
телепрограммы, радиопрограммы в составе соот-
ветственно телеканала, радиоканала, демонстра-
ция кинохроникальной программы, предоставле-
ние доступа к сетевому изданию, иные способы 
распространения (в ред. Федерального закона от 
14.06.2011 N 142-ФЗ);

под специализированным средством мас-
совой информации понимается такое средство 
массовой информации, для регистрации или рас-
пространения продукции которого настоящим За-
коном установлены специальные правила;

под редакцией средства массовой информа-
ции понимается организация, учреждение, пред-
приятие либо гражданин, объединение граждан, 
осуществляющие производство и выпуск сред-
ства массовой информации;

под главным редактором понимается лицо, 
возглавляющее редакцию (независимо от наиме-
нования должности) и принимающее окончатель-
ные решения в отношении производства и выпу-
ска средства массовой информации;

под журналистом понимается лицо, занимаю-
щееся редактированием, созданием, сбором или 
подготовкой сообщений и материалов для редак-
ции зарегистрированного средства массовой ин-
формации, связанное с ней трудовыми или иными 
договорными отношениями либо занимающееся 
такой деятельностью по ее уполномочию;

под издателем понимается издательство, иное 
учреждение, предприятие (предприниматель), 

осуществляющее материально-техническое обе-
спечение производства продукции средства 
массовой информации, а также приравненное к 
издателю юридическое лицо или гражданин, для 
которого эта деятельность не является основной 
либо не служит главным источником дохода;

под распространителем понимается лицо, 
осуществляющее распространение продукции 
средства массовой информации по договору с 
редакцией, издателем или на иных законных ос-
нованиях;

под телеканалом, радиоканалом понима-
ется сформированная в соответствии с сеткой 
вещания (программой передач) и выходящая 
в свет (эфир) под постоянным наименованием 
(названием) и с установленной периодичностью 
совокупность теле-, радиопрограмм и (или) соот-
ветственно иных аудиовизуальных, звуковых со-
общений и материалов. Правила, установленные 
настоящим Законом и другими законодательными 
актами Российской Федерации для телепрограм-
мы, радиопрограммы, применяются в отношении 
телеканала, радиоканала, если иное не установ-
лено настоящим Законом (абзац введен Феде-
ральным законом от 14.06.2011 N 142-ФЗ);

под вещателем понимается российское юри-
дическое лицо, осуществляющее формирование 
телеканала или радиоканала и его распростра-
нение в установленном порядке на основании 
лицензии на телевизионное вещание, радиове-
щание (абзац введен Федеральным законом от 
14.06.2011 N 142-ФЗ); 

под сетевым изданием понимается сайт в ин-
формационно-телекоммуникационной сети «Ин-
тернет», зарегистрированный в качестве средства 
массовой информации в соответствии с настоя-
щим Законом (абзац введен Федеральным зако-
ном от 14.06.2011 N 142-ФЗ);

под обязательными общедоступными теле-
каналами и (или) радиоканалами понимаются 
телеканалы и (или) радиоканалы, которые опре-
деляются в соответствии с настоящим Федераль-
ным законом и подлежат распространению во 
всех средах вещания без взимания платы с по-
требителей (телезрителей, радиослушателей) за 
право просмотра, прослушивания (абзац введен 
Федеральным законом от 13.07.2015 N 257-ФЗ);

под исследованием объема зрительской 
аудитории телеканалов (телепрограмм, теле-
передач) понимаются систематический сбор, 
запись, систематизация и анализ данных, отно-
сящихся к зрительским предпочтениям при про-
смотре телеканалов (телепрограмм, телепередач), 
а также передача (предоставление, распростра-
нение, доступ) полученных результатов исследо-
ваний (абзац введен Федеральным законом от 
03.07.2016 N 281-ФЗ).
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