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Введение

Предлагаемое вашему вниманию пособие выпущено в рамках проекта «Вовлечение молодых людей в гражданскую активность с целью сохранения их здоровья и развития жизненных навыков». 
Данный проект реализуется Фондом социального развития и охраны здоровья «ФОКУС-МЕДИА» в сотрудничестве с Каритас Франция при финансовой поддержке Европейской Комиссии. 

Пособие посвящено новым, эффективным, современным методам работы с подростками и молодежью и адресовано как людям и организациям, уже давно осуществляющим свою деятельность в данной сфере, так и тем, кто только начинает свой путь в этой области. Хотелось бы отметить, что все материалы и рекомендации, представленные в издании, созданы на основе собственного многолетнего опыта работы авторов. Мы выражаем огромную благодарность Валентине Агафоновой, Дарье Алексеевой, Татьяне Базловой, Оксане Баркаловой, Аркадию Григорьеву, Ирине Красновой, Наталии Крыгиной, Борису Фомину (Фонд «ФОКУС-МЕДИА»), В.Вайнеру, Е.Демченко, Н.Кислякову, Т.Мамедовой за участие в написании данной книги, а также отдельно мы хотели бы поблагодарить Е.Алексееву за общую редакцию и разработку идеи книги. 

В четырех главах книги последовательно представлены как более традиционные формы образования молодого поколения, так и современные, а иногда и инновационно-провокационные методы вовлечения молодежи и подростков в социальную активность. Поскольку молодежь подвергается, на наш взгляд, наибольшему влиянию внешних факторов, в том числе средств массовой информации (СМИ), мы подробно остановились на развитии, так называемых, «новых медиа» и перспективах, которые открываются перед нами благодаря разумному и профессиональному использованию современных цифровых технологий в организации работы с молодежью. Также мы не могли обойти стороной и современные методы и инструменты профилактики социально-обусловленных заболеваний, связанных с поведением человека, таких как ВИЧ/СПИД/ИППП, наркопотребление, табакокурение и т.п. Еще раз оговорим, что все предлагаемые способы и формы работы были взяты нами из практического опыта нашей и дружественных нам организаций. Мы ни в коем случае не претендуем на то, что представленный нами список является исчерпывающим, однако, мы старались объективно оценить сферу применения, себестоимость и конечную эффективность каждого метода; также мы постарались кратко представить основные теоретические постулаты и этические принципы, на которые опираются предлагаемые нами формы и методы работы с молодежью. 

Все наши программы строятся на основе ряда выработанных  нами в ходе деятельности принципов, самые важные из которых следует отметить особо. Во-первых, все наши послания, обращенные к молодежи, основаны только на достоверной информации. 

Во-вторых, мы не морализаторствуем, не читаем нотации, или, как сказали бы сами молодые люди, «мы никого не лечим». Наша задача помочь нашей целевой группе сделать самостоятельный, добровольный, осознанный, обоснованный выбор в пользу принятия той или иной модели поведения, будь то отказ от раннего сексуального дебюта, использование презервативов, отказ от курения, активное участие в волонтерских программах и т.п. 
Третий, не менее важный принцип наших программ, – все они строятся на подходах социального маркетинга и основаны на потребностях наших целевых аудиторий. Это означает, что Фонд «ФОКУС-МЕДИА» ведет постоянное исследование и изучение, в частности, молодежной среды, ее особенностей, важных характеристик, происходящих в ней тенденций, нужд молодых людей. Работа в такой большой стране как наша имеет целый ряд специфических особенностей, в частности, то, что подойдет для молодых людей, скажем, Нижнего Новгорода, может оказаться не приемлемым или неинтересным для молодежи Бурятии, будут заметны сильные отличия между городской и сельской молодежью, столичной и провинциальной. Однако, несмотря на существенные различия отдельных молодежных субкультур или регионов (которые необходимо будет пристально изучить тем, кто планирует работать в этих регионах и субкультурах), можно выделить некоторые общие особенности подросткового возраста и юношества, которые необходимо будет учитывать при разработке проектов и программ для молодежи. Практически все специалисты сходятся в том, что главная особенность подросткового периода – открытие внутреннего «Я», осознание собственной индивидуальности и ее свойств. Отсюда и стремление показать себе и всем вокруг факт собственного взросления, что может вылиться как в активное положительное участие во «взрослой» жизни (работать в политических объединениях, голосовать, получать серьезное образование и т.п.), так и в начало курения, потребления алкоголя, ранней сексуальной жизни. Нужно помнить про потенциальную юношескую гиперсексуальность (что особенно важно учитывать при разработке профилактических программ, и предлагать молодым людям те модели поведения, которым они в состоянии будут последовать).У молодых людей прослеживается большая склонность к деструктивному отношению к собственному здоровью (отсутствие страха перед болезнями, получением инвалидности, смертью). Подростки и молодежь являются наиболее активной частью нашего общества, иногда даже гиперактивной, готовой поддержать, подхватить любые интересные идеи и начинания. Также у молодых людей часто наблюдается склонность к максимализму (что может как служить двигателем динамичного развития личности, так и приводить к глубоким личностным разочарованиям в случае неудач). 

Как бы ни банально это прозвучало, молодые люди – это строители нашего будущего, и от того, какими они станут, зависит наша с вами жизнь, жизнь наших потомков и будущее страны. Молодежь – это та категория граждан, которая с одной стороны наиболее активна, изобретательна, креативна, энергична, а с другой – подвержена наибольшему влиянию внешних факторов (как положительных, так и отрицательных). Задачу некоммерческих организаций и лиц, работающих с молодежью, мы видим в том, чтобы помочь молодому поколению сформировать и использовать навыки, которые будут полезны и необходимы для всестороннего развития личности в современном мире. Такими навыками являются: способность овладевать новыми знаниями и умениями, способность принимать решения и брать на себя ответственность за их последствия, способность сохранить собственное здоровье и здоровье близких людей, способность быть активными и неравнодушными гражданами и многое другое. 
Мы желаем всем удачи на этом поприще и надеемся, что наше пособие вдохнет в вас, дорогие читатели, новые идеи и зарядит энтузиазмом на годы плодотворной работы! 

Коллектив авторов

Глава 1. Педагогические технологии в работе с молодежью

«Мудрость людей измеряется не их опытом, а способностью его приобретать»

Бернард Шоу 

У каждого человека есть мечты. Некоторые люди умеют их воплощать, некоторые не умеют, но очень стараются. Большинство старающихся, особенно молодые люди, испытывают определенные трудности с пониманием того, как добиться желаемого. Осознание того, что для исполнения своих желаний необходимо приложить серьезные усилия, помогает быстрее продвигаться к своей цели, но далеко не гарантирует успеха. Для воплощения мечты зачастую нужно что-то большее, чем старание. Некоторые считают, что это «что-то большее» называется удачей, поэтому их стратегия достижения жизненных целей сводится к ожиданию чуда. Исследования показали, что самоуважение питает успех, а значит, для того чтобы добиваться своих целей, надо себя уважать. Это кажется несложным, но вот незадача – оказывается, что уважать себя «просто так» не у всех получается, значительно легче уважать себя за конкретные дела. А когда дело касается конкретных дел, без старания не обойтись. И тут есть хорошая новость – в конкретных делах старания идут в счет. По мере того как мы развиваемся, преодолеваем трудности и приобретаем знания и навыки, наши успехи «вскармливают» более оптимистичные жизненные установки, дают нам большую уверенность в себе. 
Стратегия планирования собственного развития является более выигрышной по сравнению со стратегией тех, кто полагается на удачу и лихость. 

Каждый представляет собственное развитие по-своему и выбирает для этого подходящие ему средства. Разнообразие представлений о своем будущем, о способах достижения поставленных целей, а также различные сопутствующие обстоятельства делают действия молодого человека похожими на передвижение молодого бойца по беспорядочно обстреливаемому минному полю. Отважиться идти вперед самостоятельно смогут немногие. Вот почему пробудившееся в детстве желание учиться требует невероятно трепетного и заботливого отношения. 

Когда говорят о новых технологиях работы с молодежью, первая ассоциация, которая возникает, связана с обучением или развитием. Это, на наш взгляд, справедливо, поскольку юность и молодость характеризуются активным познанием окружающего мира, причем в этот период жизни количество приобретаемого опыта не соответствует уровню необходимых знаний. Т.е. человек активно входит во взаимодействие с объектами окружающего мира, приобретает индивидуальный опыт, но знаний о природе, характере и состоянии этих объектов у него еще не достаточно. Получается, что развитие является неким динамическим понятием, отражающим изменения в психике человека, которые приводят к изменению его возможностей. 

Обучение же в широком смысле – это деятельность, направленная на усвоение значений предметов материальной и духовной культуры, а в узком смысле – способов действия с ними. Сразу вспоминается школьная форма обучения, предполагавшая обязательное наличие ученика и учителя, совместные действия которых обеспечивали усвоение новых знаний и навыков. Воспоминания о школе могут вызывать у людей разные эмоции. Для нас важно, что благодаря им большинство людей в нашей стране знакомо с такой формой работы, и у них есть собственное, основанное на опыте представление, насколько подобная форма эффективна. 

Если говорить об обучении на различных исторических этапах, то формы обучения сильно менялись, как и представление о процессе обучения в целом. Это обусловлено сменой установок, появлением новых трактовок в понимании сущности развития личности и самого процесса обучения. Так, например, все мы знаем или слышали, что такое интеллект. В этой связи появление новой теории о множественности интеллекта, разработанной психологом Г.Гарднером, сильно изменило представления об обучении в принципе. Гарднер в своей теории определяет интеллект как способность человека решать проблемы или создавать продукты, ценные в рамках данной или нескольких культур; наличие интеллекта также позволяет быть успешным в приобретении новых знаний. 

В последние десятилетия тесты интеллекта, измеряющие IQ3, получили широчайшее распространение, однако, со временем их авторитет начал скорее снижаться, чем возрастать. Гарднер задался вопросом: можно ли судить об уровне интеллекта только по результатам тестирования? Насколько точным измерительным инструментом, способным оценивать ум, являются тесты IQ? 

Поиск ответов на эти вопросы и побудил Гарднера к разработке теории множества интеллектов (МИ). Данная теория лежит в основе работы под названием «Структура Ума: Теория множественности интеллектов». Её концепция базируется на данных из многочисленных источников. Вместо того, чтобы рассматривать интеллект как совокупность многих способностей, Гарднер предпочитает рассматривать его как совокупность семи различных основных, базовых, коренных интеллектов, т.е. семи «секретов мыслительного производства». 

Вооружившись результатами различных исследований, Гарднер рассмотрел множество способностей и установил, что необходимым критериям соответствуют несколько способностей, которые он называет интеллектами: 

•лингвистический (языковой) – способности, связанные с чтением и письмом, иностранными языками; 

•логико-математический – умение разгадывать головоломки, цифровые задачи, обеспечивающий высокий показатель IQ; 

• визуально-пространственный – образное мышление, которое определяет способности в живописи, скульптуре, архитектуре, компьютерном дизайне, ориентировании в пространстве; 

• телесно-двигательный – определяет навыки в вождении автомобиля, плавании и т.п.;
• музыкально-ритмический – лежит в основе музыкального слуха; 

• внутриличностный – способность к самопознанию, понимание того, что на самом деле мы хотим, самооценка, самоопределение; 

• межличностный – способность к общению и сотрудничеству с другими людьми, способность слышать и чувствовать других людей. 

Сейчас Гарднер рассматривает вероятность существования еще одной способности – экзистенциального интеллекта, охватывающего склонности человека к рассмотрению фундаментальных вопросов бытия, вечности, жизни и смерти. 
Теория множественного интеллекта базируется на двух важных, по мнению Гарднера, утверждениях. Во-первых, все люди обладают всеми видами интеллекта. Во-вторых, также как все мы обладаем разной внешностью, неповторимыми особенностями темперамента и личности, мы обладаем и различными интеллектуальными профилями. 
Хотя некоторые психологи и не поддерживают теорию множественного интеллекта, многие работники образования встретили ее с энтузиазмом. Теория МИ не только соответствует их представлениям, что дети умны по-разному, она также вселяет надежду, что гораздо большее их число удастся эффективно обучать, если их предпочтительные способы познания будут учтены при составлении программ, преподавании и оценке. Возникла целая индустрия разработки школ МИ, соответствующих программ, учебников и т.д. 

Теория МИ представляет собой попытку рассмотреть интеллект с опорой наиболее широкое научное основание. По мнению Гарднера, она предоставляет учителям средства, которые позволят большему числу индивидов более успешно осваивать соответствующий материал. Данная теория продемонстрировала, что традиционные методы обучения должны меняться таким образом, чтобы предоставить человеку возможность более полно реализовать свой потенциал в обучении, профессиональной деятельности и увлечениях. 

Причем все эти изменения происходят в новом, так называемом экзистенциально-гуманистическом ракурсе, когда в процессе обучения формируется полноценная, зрелая личность, непременным условием существования которой является осознанная, осмысленная и ответственная деятельность, не сводящаяся к автоматизмам и простым стереотипным действиям в различных жизненных обстоятельствах. 

Смещение данного ракурса объясняется следующими причинами: 

• Первая состоит в том, что образование в демократическом обществе не может быть направлено лишь на формирование знаний и умений; задачи, стоящие перед обучением, значительно шире, они касаются установок и непосредственно поведения человека. 

• Вторая причина связана с процессами развития науки, обогащения и увеличения объема знаний, изменением структуры знаний и новыми требованиями жизненных ситуаций. В связи с этим у обучающихся должны быть сформированы навыки непрерывного самостоятельного образования. 

• Третья причина обусловлена тем, что длительное время учет возрастных особенностей молодежи считался приоритетным и неизменным принципом обучения, т.е. считалось, что преодолеть ограниченные природой возможности того или иного возраста невозможно. 

Выявление соотношения обучения и развития личности позволяет устранить с помощью обучения кажущуюся ограниченность возрастных особенностей учащихся, расширить их возможности. 

• Четвертая причина связана с признанием приоритета принципа личностно-развивающего образования, позволяющего учитывать не только способности к усвоению любого материала, но и более чутко реализовывать способности человека усваивать отдельные виды материала: различных сфер науки, искусства, направлений практической деятельности, тем самым реализуя принцип личностно-ориентированного обучения. 

Поэтому, говоря о новых технологиях работы, а особенно об учебных технологиях, стоит учитывать, что все они в большей степени ориентированы на развитие, где объект обучения непосредственно вовлечен как в процесс обучения, так и в процесс планирования, разработки и оценки учебных программ. 

Теперь нам стоит разобраться в том, что же такое технология. Поскольку в контексте этой главы мы говорим о технологиях в обучении, то мы будем пользоваться определениями педагогической науки. 

«Мы вглядываемся широко раскрытыми глазами в возможность существования жизни повсюду во Вселенной, но остаемся слепцами к возможностям, которыми жизнь обладает на нашей земле»

Норманн Казинс
В педагогической и психологической литературе часто встречается понятие “технология”, пришедшее к нам вместе с развитием техники, в том числе и компьютерной. В педагогической науке появилось специальное направление – педагогическая технология, целью которого является обобщение знаний и методов обучения, их систематизация для дальнейшего использования в области обучения и развития. 

Это направление зародилось в 60-е годы в США и Англии и в настоящее время распространилось практически во всех странах мира. 

Для лучшего понимания педагогической технологии важно определить ее особенности – то, что отличает технологию от, например, методики. 

Любая педагогическая технология должна удовлетворять основным характеристикам: 

Концептуальность, которая предполагает, что вы опираетесь на определенную научную концепцию, включающую философское психологическое, дидактическое и социально-педагогическое обоснование достижения образовательных целей. 

Например: если вы решили провести тренинг, то вы можете опираться на три основных концептуальных направления в психологическом тренинге: гуманистическое, поведенческое и психодинамическое. 

Системность означает, что педагогическая технология должна обладать всеми признаками системы: 

• логикой процесса, 

• взаимосвязью его частей, целостностью. 

В классической классно-урочной форме обучения у преподавателя есть план учебных занятий, при реализации которого достигаются определенные результаты. Таким образом, учащиеся овладевают математическими действиями, например, умножением и делением. 

Управляемость предполагает возможность диагностического целеполагания, планирования, проектирования процесса обучения, поэтапной диагностики, варьирования средств и методов с целью коррекции результатов. 

В той же классической классно-урочной форме обучения у преподавателя есть возможность варьировать частоту, форму и сложность упражнений в овладении, например, иностранным языком. 

Эффективность указывает на то, что современные педагогические технологии существуют в конкурентных условиях и должны быть эффективными по результатам и оптимальными по затратам, гарантировать достижение определенного стандарта обучения. 

Например, для того чтобы учебное воздействие было более эффективно можно использовать модель, основанную на методе ADDIE, который включает в себя следующие этапы: 

A (Analysis): выявление потребностей в обучении (кого и чему учить). 

Процесс начинается с анализа необходимого обучения. Проводится формирование точных требований к участникам обучения. 

Диагностируется текущий уровень знаний/навыков. Величина и направление разрыва между настоящим и желаемым положением дел позволяют сформировать требования к обучению. 

Например: если вы разрабатываете программу обучения в области профилактики ВИЧ-инфекции, то вам надо узнать, каких именно знаний не хватает вашей целевой группе в вашем регионе. Ваша целевая аудитория может знать о строении самого вируса, но иметь очень слабое представление, в каких ситуациях вирус реально передается. 

D (Design): планирование программы обучения (как и когда учить). 

Эта фаза включает подробное планирование обучающей программы. Для желаемого результата обучения устанавливаются четкие, реалистичные и измеряемые критерии достижения. Определяется адекватный набор средств. Желательно на этом этапе подготовить инструменты, которые помогли бы вам замерить эффективность программы, как на входе в нее, так и на выходе. Здесь можно пользоваться различными диагностическими методиками, например, проведением анкетирования. 

D (Development): разработка учебной программы. 

Для формирования плана обучения производится подбор методик. Причем, плану обучения желательно уделить особое внимание, поскольку он сможет повысить уровень субъективного контроля у обучаемого, т.е. сделать процесс обучения прозрачным, а достижение результатов очевидным. Важно также учесть и механизмы доставки содержания учебной программы до вашей целевой аудитории, а также методы контроля над процессом изучения. Эти методы должны повышать мотивацию к обучению у учащегося, а не подавлять ее. 

I (Implementation): проведение обучения по разработанной программе. 

E (Evaluation): оценка результатов обучения. 

На этом этапе производится оценка эффективности внедренной программы. На основании разработанных ранее критериев сравниваются предполагаемые и реальные результаты обучения. 

Если программа недостаточно эффективна, в нее вносятся необходимые коррективы. 

Воспроизводимость подразумевает возможность применения (повторения, воспроизведения) педагогической технологии в других однотипных образовательных учреждениях, другими субъектами. 

Но так выглядит представление о классических, уже устоявшихся и принятых технологиях. А что делать, если используемая вами технология не вписывается в общепринятые представления? В этой ситуации нет ничего страшного. Динамика и скорость изменений современной жизни настолько велики, что классическая научная мысль просто не поспевает за происходящими изменениями. Так, если вы внимательно посмотрите на свою жизнь, то увидите, насколько технологичен и быстро изменяем мир, в котором мы живем. Мобильная связь, компьютеры и интернет – все это до неузнаваемости изменило наш быт, эти же самые технологии сильно изменили и представления об обучении. Так, интернет и мобильная связь значительно увеличили возможности дистанционного обучения. А использование новых компьютерных программ существенно расширило возможности дополнительного или самообразования. 

Методика и технология

Много веков назад считалось, что для эффективного обучения чему-либо необходимо найти какой-то прием или группу приемов, которые позволяли бы добиваться желаемой цели. Так появились различные методики. Время шло, у практиков накапливался опыт, они создавали новые, все более эффективные методики обучения. Появилась целая научная отрасль – методология как учение об организации деятельности. Однако результаты практической работы по создаваемым методикам не всегда отвечали все расширяющимся требованиям. 

Истоком методологии учебной деятельности можно считать Древнюю Грецию, IV век до н.э., который ознаменовался созданием ряда учебных школ. В это время распространяются различные сократические школы (киники, киренаики, мегарики), которые пытаются синтезировать учение Сократа и софистику. Аристотель (384-322г.г. до н.э.) выдвигает идею о единстве форм (принципов вещей) и пассивной материи, которой они придают определенность. Считая их изучение главной задачей науки, он разрабатывает первый методологический инструментарий, становясь родоначальником формальной логики и силлогистики; особую важность имеют его учение об истинных и ложных суждениях и принцип сочетания индукции и дедукции. Впервые в истории он исследует всесуществующие виды дедуктивных заключений и формулирует логические законы тождества, противоречия и исключенного третьего. В результате долгого пути педагогика накопила в своем арсенале значительное число эффективных методик. Однако проблема воспроизводимости этих методик другими специалистами и получения стабильных результатов остаётся и по сей день. 

Методика (от греч. methodike) – совокупность способов, технических приемов целесообразного проведения какой-либо работы. В научном плане требует подтверждений, связанных с исследованиями. 

Методология (от греч. methodos – метод и logos – учение) – учение о структуре, логической организации, методах и средствах деятельности. 

Методологию можно рассматривать очень широко как учение об организации любой человеческой деятельности: и научной, и любой практической профессиональной деятельности, и художественной, и игровой и т.д. – с одной стороны. С другой стороны – любой индивидуальной, и коллективной деятельности. 

Поступательное развитие методологии и педагогики открывает большие возможности в поиске новых средств, форм и методов обучения и воспитания. Педагогика, реагируя на все изменения социальных условий и требований, создает все новые и новые подходы и формы. 

Сегодня каждый специалист в области работы с молодежью ищет наиболее эффективные пути усовершенствования процесса взаимодействия и повышения заинтересованности молодых людей процессом обучения. В связи со стремлением специалистов повышать качество обучения, все настойчивее звучит призыв к переходу с отдельных методик на педагогические технологии. 

По сравнению с обучением, построенным на основе методики, технология обучения имеет серьезные преимущества. 

•Основой технологии служит четкое определение конечной цели. 

В традиционных формах работы с молодежью проблема целей не является ведущей, степень достижения результата определяется неточно, “на глазок”. В технологии цель рассматривается как центральный компонент, что позволяет определять степень ее достижения более точно. В качестве примера можно привести изучение иностранного языка с использованием метода, основанного на принципах суггестологии. Этот метод, базирующийся на особенностях работы подсознания, был разработан болгарским учёным Г.Лозановым, суть его заключается в том, что обучение языкам происходит во сне. Эта методика может быть эффективна, но выучить грамматику иностранного языка с помощью данного метода невозможно. Соответственно полноценное изучение языка не может быть основано исключительно на этих методах. 

•В технологии цель (конечная и промежуточная) определена очень точно (диагностично), что позволяет разработать объективные методы контроля ее достижения. 

• Технология позволяет свести к минимуму ситуации, когда специалист поставлен перед выбором и вынужден переходить к педагогическим экспромтам в поиске приемлемого варианта. 
Суггестология – это наука об освобождении скрытых возможностей человека. На основе суггестологии разработаны методы изучения иностранных языков, использующие эффект сверхзапоминания, когда человек воспринимает и усваивает информацию без критического её осмысления. 

Методы и формы обучения

Существенной составляющей педагогических технологий являются методы обучения – способы упорядоченной взаимосвязанной деятельности преподавателя и учащихся. 

В педагогической литературе нет единой классификации методов обучения, поэтому мы рассмотрим наиболее известные методы обучения: 

• урок, 

• лекция, 

• семинар, 

• тренинг. 

Методы организации учебного процесса

Учебные занятия, как правило, проводятся в виде уроков, лекций, семинаров, тренингов и т.д. Технологии проведения учебных занятий определяются многими факторами. С точки зрения управления образовательным процессом, выбор технологий определяется преподавателем. Тем не менее, набор средств и методов, выбираемых для достижения образовательной цели, во многом зависит от формы обучения. 

Например: если на тренинге вы решите актуализировать тему или проблему тренинга, используя лекционную форму подачи материала, то есть высокий риск того, что для многих участников предложенная тема так и не станет актуальной. Более подходящей формой актуализации будет, например, групповая дискуссия, поскольку позволит вовлечь участников в обсуждение темы или проблемы. А любое обсуждение заставит человека поразмыслить над тем, что он скажет, тем самым тема постепенно будет «присвоена»,т.е. станет частью его интеллектуальной деятельности, что для нас, безусловно, важно. 

Прежде, чем детально рассмотреть основные организационные методы учебной деятельности, остановимся на еще одной современной форме образования, получившей в последние годы мощный толчок для своего развития. Мы говорим о дистанционном образовании. 

Дистанционное образование

Под дистанционным следует понимать такую форму обучения, при которой изучение заданного предмета осуществляется учащимся самостоятельно, без контакта с преподавателем, но под его методическим руководством, реализованным программными средствами. 

Цель дистанционного образования заключается в повышении эффективности учебной деятельности. 

По сути дела, в основе системы дистанционного образования лежит все та же традиционная модель образовательного процесса: учитель – учебник – ученик. 

Если исключить из этого треугольника учителя, то образовательный процесс превращается в самообразование. Если между учителем и учеником нет постоянного живого общения, то обучение принято называть заочным. Раньше заочники общались со своим учителем путем переписки по обычной почте: отправляли выполненные задания, получали комментарии и методички, ходили в ближайшую библиотеку за рекомендованной для прочтения литературой. Теперь появились электронные аналоги всех этих средств обучения: электронная почта, электронные библиотеки с электронными книгами, чаты, форумы, видеоконференции и множество других телекоммуникационных возможностей, позволяющих называть современный процесс заочного обучения дистанционным. Более подробно процесс и особенности такой формы обучения представлены в Приложении 1. 

Если довести эти рассуждения до логического конца, то общение учителя с учениками посредством телеконференции в реальном режиме времени будет вершиной дистанционного обучения. В наши дни телеконференции в реальном режиме времени – это обыденная реальность для богатых, в недалеком будущем это станет доступным для всех. 

Однако, вернемся к традиционным и более распространенным на данный момент методам учебной деятельности. 

Урок

Если основной единицей занятий является урок, то учащиеся приблизительно одного возраста и уровня подготовки составляют класс или группу, которые сохраняют более или менее постоянный состав в течение всего периода обучения. 

Урок, как правило, посвящен одному учебному предмету, теме, в силу чего учащиеся работают над одним и тем же материалом. 

Работой учащихся на уроке руководит преподаватель: он оценивает как промежуточные результаты, достигнутые каждым отдельным учеником по своему предмету, так и финальные результаты в конце учебного периода. 

Несомненным достоинством такого метода является возможность за короткое время передать большой объем информации. При таком обучении учащиеся усваивают знания в готовом виде, без раскрытия путей доказательства их истинности. Данная форма обучения предполагает как усвоение и воспроизведение знаний, так и их применение в аналогичных ситуациях. 

Среди существенных недостатков этого типа обучения можно назвать его ориентированность в большей степени на память, а не на мышление. 

Подобное обучение также мало способствует развитию творческих способностей, самостоятельности, активности. Наиболее типичными заданиями являются следующие: вставь, выдели, подчеркни, запомни, воспроизведи, реши по примеру и т.п. Учебно-познавательный процесс в большей степени носит репродуктивный (воспроизводящий) характер, вследствие чего у учащихся формируется репродуктивный стиль познавательной деятельности. Поэтому нередко его называют “школой памяти”. Как показывает практика, объем сообщаемой информации превышает возможности ее усвоения (возникает противоречие между содержательным и процессуальным компонентами процесса обучения). Кроме того, отсутствует возможность приспособить темп обучения к различным индивидуально-психологическим особенностям учащихся (возникает противоречие между фронтальным обучением и индивидуальным характером усвоения знаний). 

При таком подходе формируется внешний тип мотивации к обучению, поскольку потребности самого ребенка учитываются в меньшей степени, чем желания педагогов и родителей. 

Лекция

Главное назначение лекции – обеспечить теоретическую основу обучения, развить интерес к учебной деятельности и конкретной учебной дисциплине, сформировать у обучающихся ориентиры для самостоятельной работы над курсом. Традиционная лекция имеет несомненные преимущества не только как способ доставки информации, но и как метод эмоционального воздействия преподавателя на обучающихся, повышающий их познавательную активность. Достигается это за счет педагогического мастерства лектора, его высокой речевой культуры и ораторского искусства. Высокая эффективность деятельности преподавателя во время чтения лекции будет достигнута только тогда, когда он учитывает психологию аудитории, закономерности восприятия, концентрирования внимания, мышления, эмоциональных процессов учащихся. 

Педагоги выделяют три основных типа лекций, применяемых при очном обучении для передачи теоретического материала: вводная лекция, информационная лекция, обзорная лекция. В зависимости от предмета изучаемой дисциплины и дидактических целей могут быть использованы такие лекционные формы, как проблемная лекция, лекция-визуализация, лекция-пресс-конференция, лекция с заранее запланированными ошибками и др. 

Как один из словесных методов обучения, учебная лекция предполагает устное изложение учебного материала, отличающееся большой емкостью, сложностью логических построений, образов, доказательств и обобщений. Лекция, как правило, занимает все занятие. 

В ходе лекции используются приемы устного изложения информации, поддержания внимания в течение длительного времени, активизации мышления слушателей, приемы обеспечения логического запоминания, убеждения, аргументации, доказательства, классификации, систематизации, обобщения и др. 

Обязательными условиями эффективного проведения лекции являются: четкое продумывание и сообщение плана лекции, логически стройное и последовательное изложение одного за другим всех пунктов плана с резюме и выводами после каждого из них и логическими связями при переходе к следующему разделу. Не менее важно обеспечить доступность, ясность изложения, объяснить термины, подобрать примеры и иллюстрации, подобрать средства наглядности. Читать лекцию необходимо в таком темпе, чтобы слушатели успевали делать необходимые записи. 

Возможности подобного метода расширяются с использованием различных устройств, в том числе и мультимедийных: аудиопроигрывателей, разнообразной видеотехники, а также спутникового телевидения, компьютера. 

Видеолекции

В этом случае лекция преподавателя записывается на видеопленку. Методом нелинейного монтажа она может быть дополнена мультимедиа приложениями, иллюстрирующими изложение лекции. 

Такие дополнения не только обогащают содержание лекции, но и делают ее изложение более живым и привлекательным для студентов. 

Несомненным достоинством такого способа изложения теоретического материала является возможность прослушать лекцию в любое удобное время, повторно обращаясь к наиболее трудным местам. Видеолекции могут быть доставлены в учебные центры на видеокассетах или компакт-дисках. 

Недостатком этой методики является ее дороговизна, связанная с необходимостью видеозаписи и последующего монтажа. Такие лекции целесообразно использовать при отсутствии учебно-методического материала по новым курсам или в том случае, когда какие-либо разделы курса, изложенные в методических пособиях, безнадежно устарели (например, статистические данные), либо отдельные особо трудные разделы курса требуют методической переработки преподавателем. 

Мультимедиа лекции

Для самостоятельной работы над лекционным материалом студенты используют интерактивные компьютерные обучающие программы. Это учебные пособия, в которых теоретический материал, благодаря использованию мультимедиа средств, структурирован так, что каждый обучающийся может выбрать для себя оптимальную траекторию изучения материала, удобный темп работы над курсом и способ изучения, максимально соответствующий психофизиологическим особенностям его восприятия. Обучающий эффект в таких программах достигается не только за счет содержательной части и дружеского интерфейса, но и за счет использования, например, тестирующих программ, позволяющих учащемуся оценить степень усвоения им теоретического учебного материала. 

Недостатки этого метода такие же, как и у видеолекции, – он еще более дорог в производстве, а для обучения необходимо наличие компьютера и определенных навыков работы с ним. 

Семинар

Это практическое занятие в форме дискуссии по какой-либо заранее определенной теме, на котором с докладом выступает сначала один человек, отвечает на задаваемые ему вопросы и получает комментарии по выступлению, затем очередь переходит к другому человеку, так же готовому что-то сообщить по вышеобозначенной теме и т.д. 

Семинары бывают разных типов. Учебный семинар проводится в университетах, школах, училищах с целью закрепления в памяти учебного материала, отработки умений и формирования навыков деятельности или высокой степени компетентности по разным вопросам. 

Бизнес-семинар – занятие, проводимое для представителей компаний, фирм, государственных учреждений с целью повышения образовательного уровня, обмена опытом и мнениями по различным вопросам, связанным с основной деятельностью всех, кто участвует в данном мероприятии, прежде всего в сфере бизнеса и предпринимательства. Данный семинар может организовываться как для частных (физических) лиц, так и для юридических. 

Научно-практический семинар – мероприятие, организуемое с целью выработки какого-либо решения или мнения по поводу разных проблем, интересующих специалистов, прежде всего ученых, то есть научных работников и практиков, которые применяют те или иные методы и технологии для разрешения существующих трудностей, ради которых и был организован такой семинар. 

Социально-психологический тренинг

Психологический термин «тренинг» происходит от английского «to train» – обучать, тренировать, дрессировать. 

В настоящее время подобная форма работы стала настолько популярной, что можно с уверенностью утверждать, что значительная часть учащейся молодежи знакома с ней на практике. Поэтому в нашем руководстве мы уделим этой теме особое внимание. Почему же тренинги стали настолько популярны? Успех кроется не только в банальной моде, но и в эффективности тренинга как инструмента обучения. И дело все в том, что тренинг – это такая форма работы, которая привнесла в обучение новый психологический смысл, который позволил подойти к обучению с позиции переосмысления примитивных форм влияния на обучаемого, когда ученик молча внемлет тому, что скажет учитель, как, например, часто бывает на лекции. Тренинг позволяет сочетать теорию с практикой, когда обучаемый не только получает теоретические знания, но и может сразу на практике их применить и обсудить, тем самым увеличивая свою заинтересованность и повышая личностный смысл обучения. 

Происходит это из-за того, что человек усваивает информацию легче и быстрее, если в процессе обучения в первую очередь учитываются его эмоции; если он имеет возможность последовательно получать информацию, одновременно обсуждать неясные моменты, задавать вопросы, тут же закреплять полученные знания на практике. Такой метод учитывает эмоциональный интеллект участников и помогает сильнее вовлечь их в процесс обучения, облегчая его и делая интереснее. Эмоции в тренинге позволяют участникам острее ощущать значимость происходящего, способствуют лучшему восприятию и усвоению нового, подготавливают участника к практическому применению получаемых навыков. 

В настоящее время большинство книг и авторов, пишущих о тренингах, сходятся в том, что психологический тренинг традиционно применяют для: 

• развития навыков самопознания и самопонимания, 

• развития навыков рефлексии (умения давать обратную связь), 

• изменения отношения к себе, 

• выработки навыков саморегуляции, 

• развития эмоционального интеллекта, 

• улучшения социальной адаптации участников, 

• углубления опыта психологической интерпретации поведения других людей. 

Но в действительности тренинг используют значительно чаще, поэтому понятие «тренинга» понимается шире, чем просто социально-психологическое воздействие. Ни одна крупная корпорация не может обойтись без специальной тренинговой программы, на которой обучают всему: как продавать, как общаться, как обслуживать и т.п. 

Также важно помнить еще и о том, что тренинги, будучи формой практической работы, всегда своим содержанием отражают определенную систему взглядов, которой придерживается тренер, проводящий занятия по заданной теме. Это стоит учитывать при проведении и подготовке тренинга.
Тренинги можно классифицировать следующим образом: 

• Тренинг, как своеобразный метод дрессуры, при которой жесткими манипулятивными приемами (отрицательное и положительное подкрепление) выстраивается нужное поведение участников. 

• Тренинг, как тренировка, в результате которой происходит формирование и отработка умений и навыков эффективного поведения. 

•Тренинг, как форма активного обучения, целью которого является, прежде всего, передача психологических знаний, а также развитие некоторых умений и навыков. 

•Тренинг, как метод создания условий для самораскрытия участников и самостоятельного поиска ими способов решения собственных психологических проблем. 

Задачами психологического тренинга могут быть развитие коммуникативных функций или коррекция навыков общения, снятие “зажимов” и комплексов. Эти общие задачи можно разделить на ряд более частных: 

• активизация невербальных языков общения, 

•развитие эмпатического потенциала, умения концентрироваться на партнере по общению, 

• отработка спонтанного поведения, 

• обретение легкости действий в присутствии других людей, 

• умение легко и гибко ориентироваться в типичных ситуациях житейского и бытового плана, простейших конфликтах производственного и личного характера, 

• умение правильно вести себя в ситуации конфликта вплоть до самых сложных и лично значимых ситуаций, 

• развитие креативности. 

В современном мире, как никогда ранее, важен творческий подход к делу. Однако, методы работы многих организаций и учебных заведений, по сути, губительны для творческой инициативы молодых людей. 

Они лишают их внутренней мотивации – стремления действовать, в основе которого лежат собственные влечения и потребности человека, а никакое действие не будет активно и эффективно реализовываться без наличия внутренней мотивации. 

Руководители и педагоги не ставят целью подавить креативность. Тем не менее, в погоне за эффективностью, дисциплиной и управляемостью, сами того не желая, часто подрывают творческую инициативу молодых людей. По мнению Терезы Амабайл, это противоречие не является неразрешимым. 

Одним из средств мотивации молодых людей являются тренинги, которые в том числе способны эффективно развивать творческий подход и креативность. Об этих методиках речь пойдет в третьей главе нашей книги. Но прежде чем говорить о мотивации, стоит проанализировать и описать те возможности для активного воздействия на молодых людей, которые появились у нас благодаря стремительному развитию различных современных технологий, и в первую очередь, коммуникативных. В следующей главе речь пойдет о, так называемых, «новых медиа», и тех изменениях, которые они привнесли в нашу жизнь, культуру и молодежную среду. 
Глава 2 Новые медиа

Прежде чем говорить о новых медиа, мы постараемся дать определение этому понятию. Проще всего начать с причин их возникновения, которые кроются в развитии технологий, ушедших далеко вперед со времен создания первого радиоприемника или выпуска первой газеты. Можно сказать, что основной тенденцией, определившей развитие СМИ, стал переход от коллективных СМИ к индивидуальным. 

На рисунке показано, как менялись технологии и возможности получения информации. 

Возможности новых технологий обеспечивают потребителю большую гибкость в выборе информационного наполнения, но есть медиа, в которых априори предполагается активное участие адресата информации. Их появление стало возможным благодаря созданию цифровых, компьютерных, информационных, сетевых технологий и коммуникаций в конце XX в. Одно из ключевых слов здесь – «цифровой». 

Из-за этого уровень ориентированности новых медиа на желания и вкусы потребителя стал значительно выше. Если раньше в большей степени можно было диктовать определенный спрос, то современный потребитель не будет смотреть или читать «абы что». 

Появление и распространение интернета еще больше изменило медиа: роль посредников в доставке информации и потребность в них сильно уменьшились. Теперь каждый человек может не только получать информацию, но и делиться ею при минимальном участии посредников. 

Конвергентные (взаимопроникающие) медиа в данный момент обеспечивают большие возможности для распространения любой информации, делают этот процесс очень гибким. Телевидение, радио и газеты становятся все более интерактивными, многие из них активно осваивают интернет-пространство. Причем растущая популярность интернет-версий газет, теле- и радиотрансляций составляет все более серьёзную конкуренцию традиционным форматам СМИ. Так, интернет-сайт газеты или ее электронный вариант могут обеспечить намного больший охват, чем печатная версия газеты, к тому же это экономически более выгодно, поскольку позволяет экономить средства на печать, бумагу и т.п. 

Для примера, новая электронная версия испанской газеты 24horas выпускается с частотой раз в 2 минуты. Естественно, печатная версия ни одной газеты себе такого позволить не может. 

Нормой становится не только понятие «слушать радио», но и «смотреть» его. 

Для примера, если вы выйдете на сайт «Эхо Москвы», то у вас появится возможность на выбор посмотреть веб-трансляцию текущей передачи, прочитать расшифровку (транскрипт) любой передачи, а также выбрать из топа передач наиболее популярную и прослушать ее. Список самых популярных передач формируется не по желанию редакторов, а по количеству заходов на неё, причем данный топ агрегируется автоматически. 

Кстати, таким же способом агрегируются все новостные ленты известных поисковых систем Yandex, Rambler, Google, Yahoo. 

При планировании работы с молодежью следует учитывать современные технологические возможности и особенности структуры медиапотребления различных возрастных групп. 

Новые условия доставки информации до потребителя меняют форму подачи  информационных сообщений. Теперь за внимание потребителя надо бороться. И побеждает тот, кто умеет быть красочным, кратким и информативным. 

Естественно, что такая конкуренция за внимание потребителя сильно изменила поведение самого потребителя: он хочет получать максимум качественной информации при минимуме затрат, то есть бесплатно, быстро и только по интересующим его темам. Причем каждый потребитель имеет собственные потребности и представление о том, какую информацию считать качественной. 

Как видите, изменения, происходящие в медиасреде, столь велики и динамичны, что медийный компонент работы с молодежью не может использовать только старые традиционные средства коммуникации. 

Это ставит нас перед необходимостью изучения и более эффективного использования возможностей новых медиа. Не претендуя на исчерпывающее описание, в этой главе мы постараемся выделить и охарактеризовать особенности новых медиа сред. 

Форумы, блоги, живой журнал, социальные сети

Веб-форум – это приложение для организации общения посетителей веб-сайта. Термин соответствует смыслу исходного понятия «форум» (лат. forum – «городская площадь», рынок и центр политической жизни; в дальнейшем основным значением слова стало «собрание с возможностью высказывания своего мнения»). Форум предлагает набор разделов для обсуждения. Работа форума заключается в создании пользователями (или администратором, модератором) тем в разделах с последующим обсуждением внутри этих тем. 

Блог (англ. blog, от «web log», «сетевой журнал или дневник событий») – это веб-сайт, основным содержимым которого являются регулярно добавляемые записи, изображения или видео. Для блогов характерны недлинные записи сиюминутной значимости, отсортированные в обратном хронологическом порядке (последняя по дате запись размещается сверху). Блоги обычно публичны и предполагают сторонних читателей, которые могут вступить в публичную полемику с автором (возможность публикации комментариев – «комментов» посетителями). Блог личностен. У него есть автор – живой человек (или авторы, если это групповой блог). Более того, блог существует в контексте личности автора. В этом его отличие от форума, который больше похож на анонимный разговор в людном месте. 

Блоггер (блогер) – автор, ведущий блога. 

Блогосфера - совокупность всех блогов сети Интернет. 

Живой журнал, ЖЖ (англ. LiveJournal, LJ) -блог-платформа для размещения онлайновых дневников (блогов), либо какой-то отдельный блог («дневник», «журнал») на этой платформе. Предлагает обычный для блогов набор функций: возможность публикации записей, их комментирования читателями и т.д. Возможность добавлять других пользователей ЖЖ в свой список чтения (так называемую френдленту) благоприятствует образованию социальных сетей. 

Социальная сеть – интерактивный многопользовательский веб-сайт, контент (содержание) которого наполняется самими участниками сети. Социальная сеть направлена на построение сообществ в интернете из людей со схожими интересами или деятельностью. Обычно на сайте сети можно указать информацию о себе (дату рождения, школу, ВУЗ, любимые занятия и другое), по которой пользователя смогут найти другие участники. Различаются открытые и закрытые социальные сети. 
Одна из обычных черт социальных сетей – система «друзей» и «групп». Среди крупнейших русскоязычных социальных сетей наибольшей популярностью пользуются: В Контакте (http://vkontakte.ru), Мой Круг (http://moikrug.ru), МойМир@Mail.ru (http://my.mail.ru), Одноклассники.ru (http://www.odnoklassniki.ru). 

Все эти медиа не случайно оказались в одном разделе – их объединяют особенности использования сети для продвижения различных посланий, например, в рамках информационных кампаний для молодежи. 

Использование блогов, форумов, ЖЖ и социальных сетей имеет как свои плюсы, так и минусы. Главный плюс – возможность охвата действительно больших групп населения, не неся при этом расходов по разработке информационных материалов, по их производству, медийному размещению и т.д. Причем главными обитателями данных сред, как показывают исследования, являются молодые люди. 

Практически по любой тематике за несколько часов при помощи обычного поисковика можно сформировать достаточно обширную базу данных – форумов, блогов, ЖЖ и групп в сети. Однако, нужно понимать, что объем работ получается достаточно большим. Часто у организаторов информационной кампании не хватает ресурсов даже для постоянного модерирования своего собственного сайта, и тем более не будет возможности активно действовать на территории чужих дневников, сайтов или форумов. Соответственно, имеет смысл заниматься продвижением идей информационных кампаний в форумах и блогах, когда есть необходимые человеческие ресурсы. 

В первую очередь, должна быть проведена очень методичная работа по выискиванию этих групп, объединяющих кое-где нужных нам человек, кое-где – тысячу, среди которых к вашей целевой группе будут реально относиться 100-150 человек. Собрать эти все группки в определенное сообщество, с которым можно будет работать – это очень длительная, тщательная и педантичная работа. 

При этом важно не доверять своим собственным предположениям и мифам. 

Приведем простой пример.
Допустим, наша задача – формирование позитивного имиджа армии. Соответственно, наша целевая аудитория – молодежь призывного и допризывного возраста. Мы находим форум или группу в сети, которая обсуждает компьютерные игры-симуляторы на военную тему или некий онлайн кружок по моделированию танков, и предполагаем, что это – нужная нам аудитория. А оказывается, что пользователи данного ресурса – уже давно отслужившие в армии и ностальгирующие по армейской юности люди. 

Еще один не менее важный момент – требуется очень высокая степень корректности, чтобы никого не задеть, никого не обидеть, и при этом не показать, что вы выполняете заказ. В этом смысле хорошо работать в сообществах, где вы не новичок. Поэтому нужно сначала «прокачать свой аватар», т.е. прижиться в данном сообществе, стать для пользователей своим. А уже потом, заслужив авторитет, сформировав к себе уважение, заставив с собой считаться, можно выдвигать какие-то идеи, постулаты, предложения. Ваш блоггер должен быть абсолютно адекватен субкультуре данного сообщества и ни в коем случае не иметь однозначной точки зрения – не вызывать на спор, не «грузить» и не «лечить». Иначе это может привести либо к игнорированию блоггера, либо к его закрытию. Но самое плохое – назойливость блоггера может спровоцировать данное сообщество на негативное отношение к навязываемой им идее. 

Также очень важно быть экспертом в данной среде. Условно говоря, если вы работаете на форуме врачей, то необходимо разбираться в медицине. Если вы «вжились» в общество автомобилистов, то надо знать все об автомобилях. 

Поэтому при выборе данных медиа важно помнить о необходимости значительных человеческих ресурсов, обладающих при этом профессиональными навыками грамотной коммуникации. 

Вирусный маркетинг

Вирусный маркетинг – маркетинговая технология, использующая существующие интернет-ресурсы для повышения осведомленности о бренде/товаре/услуге. Методические принципы основаны на поощрении субъекта к передаче маркетингового сообщения другим лицам, создавая потенциал для роста воздействия этого сообщения. Подобно вирусам, такие технологии используют любую благоприятную возможность для увеличения числа переданных сообщений. 

Вирусный маркетинг использует привычку людей делиться информацией с окружающими. В данном случае медийный канал не определен (это может быть и рассылка по e-mail, по SMS, ICQ-рассылки и распространение информации через размещение ее в блогах, в ЖЖ и т.д.), а определена сама технология: вирус предполагает, что человек захочет показать некое сообщение своим друзьям. 

Вирусный маркетинг - это стратегия, при которой товар, услуга или их реклама так влияют на человека, что он «заражается» идеей распространения определенного контента, и сам становится активным ретранслятором. 

В настоящее время вирусный маркетинг получил наибольшее распространение через видео. Создается некий ролик, который и самому хочется посмотреть, и другим показать. Это может быть и ролик, который транслировался по ТВ, а потом «ушел» в Интернет, где началась его рассылка. Часто в сети создаются «клоны» официального видео с элементами, запрещенными к показу на ТВ. Третий вариант -когда ролик производится исключительно для трансляции в Интернете. 

«Вирус» позволяет обеспечить большой охват, не оплачивая время вещания. Но предсказать, что данный контент станет «вирусом», что кто-то захочет его переслать, практически невозможно. Поэтому это очень рискованный маркетинговый инструмент: можно вложить значительные средства в производство ролика, а вирусного эффекта не добиться. 

Другое направление «вирусногомаркетинга» - интерактивные сайты, флеш-игры. Здесь «вирус» закладывается в сюжет игры (чтобы ваш персонаж продолжал жить и развиваться, получал дополнительные опции, нужно, чтобы ежедневно по вашей ссылке на сайт заходило столько-то человек). В этом случае «вирусы» можно планировать и программировать. Вирусы в области флеш развиваются более качественно и более активно. 

На стыке вирусного и мобильного маркетинга стоят SMS-рассылки. Лучший пример – новогодние и другие поздравления, которые мы рассылаем десятками. Вопрос лишь в том, как ваше сообщение сделать таким, чтобы абонент захотел потратить свои деньги, пересылая его дальше. 

Мобильный маркетинг (sms-маркетинг)

Мобильный маркетинг (SMS-маркетинг) предусматривает распространение маркетинговой или социальной информации путем отправки ее через SMS на мобильные телефоны абонентов-потребителей. SMS-маркетинг считается новым эффективным способом прямой коммуникации с потребителем или клиентами и является одним из инструментов так называемого прямого маркетинга. 

В России использование SMS-маркетинга ограничивается федеральным законом «О рекламе» (Ст. 18). 

С SMS-маркетингом все достаточно просто. Сейчас есть очень большие возможности для того, чтобы формировать свои базы для SMS-рассылок. На вашем сайте можно предусмотреть опцию, позволяющую пользователям посылать свои SMS-сообщения, голосуя за что-то, высказывать свою точку зрения, либо, регистрироваться на сайте Посредством SMS. Таким образом, у вас сформируется база номеров мобильных телефонов. Но надо помнить, что вы должны запросить у абонента разрешение на получение новостей от вашего сайта или по вашей теме, или просто на получение каких-либо обновлений (в таком случае, не нарушая закон, вы обеспечиваете информационный заказ абонента). 

Сами мобильные операторы не имеют права рассылать какие-то сообщения. Но каждый из нас получает такие сообщения, например, пополняя баланс мобильного телефона, когда информация о сумме платежа или остатке на вашем счете дополняется информацией о новых опциях, играх и т.п. Здесь же возможно размещение информации чисто социального характера (например, о создании «горячей линии» и т.д.) 

К положительным моментам использования данного ресурса можно отнести быстроту информирования значительного числа абонентов, гарантированную доставку сообщения, отсутствие географических ограничений. 

Но велики и риски: SMS-сообщение, присланное не от близкого человека, однозначно воспринимается как спам, что практически всегда вызывает раздражение, особенно, если SMS не именное. Кроме того, SMS может прийти в тот момент, когда абонент отдыхает, когда он на лекции, совещании, на деловой встрече… Именно раздражение, вызванное SMS-сообщением, присланным в неудачный момент, может спровоцировать результат, противоположный тому, которого вы хотите добиться. 

Online-игры

Онлайн-игры (англ. online, от англ. on line «на линии») – компьютерные игры, использующие постоянное соединение с интернетом. 

Онлайн-игры могут быть подразделены на многопользовательские (в которые одновременно могут играть миллионы людей) и однопользовательские. Можно также отдельно выделить казуальные игры (простые по структуре, короткие – игра заканчивается в рамках одного сеанса нахождения в Интернет). 

 Как правило, в самой игре заключено продвижение некоей идеи. 

Например, во время кампании против сноса памятника воину-освободителю в Таллине в одной из игр была воспроизведена данная ситуация, и игроки должны были защитить виртуальный памятник от сноса. Это не только очень удачный вариант продвижения своей идеи, но – в случае создания захватывающего сюжета – он вполне может стать «вирусом», то есть охватить гораздо большую аудиторию, чем рассчитывалось изначально. 

Но здесь есть и серьезные риски – с игровыми сюжетами надо быть очень осторожными. Недостаточно хорошо продуманный сюжет, небольшая ошибка могут сформировать у пользователя не те представления, которые нам нужны, а прямо противоположные. Игрок может сделать совершенно не те выводы, которых мы от него ждем. 

В качестве примера можно привести игру, созданную с целью борьбы с распространением наркотиков в школах. Сюжет игры был прост: один и школьников торгует наркотиками, его нужно найти и «обезвредить». Идея разработчика, вроде бы, понятна. Но исследования показали, что у аудитории игры сформировалось представление о том, что в каждой школе должен быть свой наркодилер. 

Учитывая, что разработка качественной игры – достаточно дорогое удовольствие, цена таких ошибок может быть очень высока. Кроме того, совершенно невозможно предсказать, скольких людей игра заинтересует. 

Web-сайт

Веб-сайт (англ. Website, от web – «паутина» и site – «место») – совокупность документов частного лица или организации в сети Интернет, объединенная под одним адресом (доменным именем или IP-адресом). 

Веб-сайт сегодня – необходимость. Первый источник, к которому обращается большинство, чтобы получить информацию о какой-либо организации, – это Интернет. Поэтому к созданию своего сайта нужно подходить очень внимательно. 

Главное правило – сайт должен быть предельно простым. Он не должен содержать больших текстовых блоков. Если на ваш сайт зашел немотивированный пользователь, объемные тексты его просто оттолкнут. Это не значит, что на сайте не может быть подробных описаний и т.п., – просто они должны быть не на первой странице, а в соответствующем блоке, куда любой заинтересованный пользователь может с легкостью попасть. Чтобы посетитель задержался на вашем сайте, необходимо сформировать его эмоциональное отношение. Однако здесь тоже есть свои риски. Сегодня модно формировать эмоцию посетителя через флеш-заставки. Но это не очень хороший шаг – большинство пользователей раздражает, что приходится миновать эту преграду. Кроме того, ограниченность трафика часто не позволяет в течение нескольких минут (а иногда флеш-заставки занимают до 20 минут!) просматривать анимацию. 

Хотя флеш активно продвигается разработчиками, но, на сегодняшний день, для информационных кампаний это скорее зло, чем добро. 

Надо помнить, что в регионах может быть слабый Интернет, а значит, ваш потенциальный посетитель может просто не попасть на сайт. 

Еще одно правило – веб-сайт должен быть адекватен своей аудитории (язык сайта, направленного на подростков, не может быть таким же, как язык сайта юридической фирмы). Здесь специалисты рекомендуют даже некоторые отступления от литературных норм языка, чтобы посетитель чувствовал себя на сайте, как в своей привычной среде (даже если ваша организация борется за чистоту русского языка, можно приблизить литературный язык к языку подростков). 

Если на сайте существует форум или блог, надо помнить о необходимости постоянного модерирования (либо установить автоматическую модерацию). К сожалению, некоммерческие организации часто не уделяют этому достаточного внимания и забывают регулярно «чистить» форумы  на своих сайтах. В итоге ваш форум может оказаться заваленным рекламой и ссылками на порносайты и т.п. Аэтогарантия негативного восприятия всего сайта (и даже организации в целом). 

Подводя итог, можно сказать, что при создании сайта нужно придерживаться нескольких правил: лаконичность, простота, легкость, учет языка целевой аудитории и постоянное обновление сайта (если у вас на сайте последняя новость датирована позапрошлым месяцем – для посетителя ваш сайт уже «мертвый»). 

Заключение

Основным принципом работы в современных условиях является умение работать в информационном поле, а также понимать возможности современных технологий. Работая с молодежью, любая организация должна научиться использовать новые медиа, которые предлагают активные формы работы с целевой аудиторией, через элементы эмоциональной и личностной включенности способствуют более глубокому анализу и пониманию деятельности вашей организации. Принцип обратной связи помогает целевой аудитории осознавать свою причастность к событиям. А информированность о мероприятиях придаст новый импульс всему обществу в поиске решений и будет способствовать установлению конструктивного диалога с властью. 

Глава 3 Вовлечение молодежи в социальные программы

Если вы активно работаете или планируете работать с молодежью, вам наверняка предстоит проводить целый ряд мероприятий, чтобы привлечь к своему делу максимум внимания, придать ему яркость и охватить большое количество людей. В предыдущих главах мы говорили о различных методах и технологиях работы с молодежью, останавливались на важности использования возможностей новых медиасред. Настало время рассказать о том, каким образом можно развивать творческие и креативные возможности вашего коллектива; какие виды мероприятий для молодежи существуют, каким образом их можно воплотить и на какие аспекты следует обращать особое внимание при их планировании и проведении. Поскольку наши рекомендации основаны на собственном опыте, многие примеры данной главы будут взяты из сферы профилактики ВИЧ-инфекции, в которой Фонд «ФОКУС-МЕДИА» работает уже более 10 лет. За эти годы наши специалисты провели более 15 кампаний в СМИ по безопасному сексуальному поведению среди молодежи и толерантному отношению к людям, живущим с ВИЧ (ЛЖВ). Организация различных мероприятий для молодежи является одним из важнейших компонентов нашей профилактической деятельности. 

От вас понадобятся хорошие организаторские способности, креативность в подходе и смелость в исполнении. 

Креативность в работе с молодежью

Человеческое сознание заштамповано разнообразными идеями, формулировками, концепциями, «точками зрения» и т.п. Эти штампы, стереотипы и позиции приняты в обществе и тщательно оберегаются и поддерживаются. Собственно говоря, ничего плохого в этом нет. Это как правила дорожного движения – если  их не соблюдать, то без жертв не обойтись. На дороге такие правила жизненно необходимы, уместны и оправданы. Но попробуйте эти же самые правила дорожного движения применить в воздушном пространстве или в глубинах океана! 

Неудивительно, если вам станет тесно в их рамках, и вы будете очень этими правилами ограничены. Каждая среда требует своего способа восприятия, соблюдения норм и своих правил взаимодействия с ней и в ней. Так и работа с молодежью требует своих правил. В этой главе речь пойдет о креативном подходе к этой работе и об использовании творческих технологий. 

Слово “творчество” имеет много значений. В 90-х годах XX века в бизнес-сообществе замелькали слова: “креатив”, “креативный”. Слово “креатив” было принесено в русский язык рекламщиками как калька с английского “creative” – творчество, творческий (хотя есть и латинский термин: “creatio” – сотворение, создание). Казалось бы, почему не использовать привычное русское слово “творчество”? 

Используя западный термин, мы интуитивно разделяем: есть творческий этап генерации идей, а есть необходимость производства идей “на потоке”, например, в том же рекламном агентстве: слоганы, рекламные концепции, эскизы для печатной и наружной рекламы, сценарии праздников и т.п. Причем, если критерием творчества может быть только яркость слогана, то критерием креативности уже должна быть его эффективность. 

Употребляя слово “креатив” мы подчеркиваем, что речь идет именно о производстве творческих идей. 

Креатив – это новизна + полезность.
В двух словах, креатив, или креативность, – это способность генерировать идеи, которые удовлетворяют двум простым критериям. 

Они должны быть: 

• новыми (нестандартными, необычными, даже сумасшедшими, на первый взгляд); 

• полезными (полезность – то, что отличает подлинный креатив от простого полета фантазии; у креатива есть продукт, результат, решение). 

Нередко для поиска креативных идей и решений пользуются различными технологиями. Как правило, их объединяют под названием «мозговой штурм», но справедливости ради отметим, что «мозговой штурм» – это только одна из креативных технологий. 

Как это работает?

Большинство креативных техник используют ассоциации между целью или проблемой, текущим положением дел (которое может повлиять на решение проблемы) и каким-либо внешним стимулом (возможно, выбранным случайным образом). 

Например, человеку, который занимается конкретной проблемой, дают случайное слово. Ассоциативная связь между словом и проблемой может послужить ключом к решению. 

Случайная картинка, звук или предмет также могут использоваться вместо слова для пробуждения креатива. 

Представляем вашему вниманию 11 способов развития креативности, предложенные Никерсоном. Для того чтобы развивать креативность, необходимо: 

• Определить цели и намерения; 

• Вникнуть в суть тематики; 

• Испытывать любопытство; 

• Вырабатывать внутреннюю мотивацию; 

• Чувствовать уверенность и готовность рисковать; 

• Соревноваться с самим собой в мастерстве; 

• Избегать предрассудков в отношении креативности; 

• Искать возможности для открытий; 

• Уметь управлять своим поведением; 

• Изучать техники и стратегии для облегчения креативного процесса; 

• Не перебарщивать. 

Несколько примеров из истории.
В качестве примера мы приведем историю развития коммерческой компании, залогом успешности которой не в последнюю очередь стало применение креативных идей. Компания Nike,о которой пойдет речь, стала знаковой для своего времени, а многие идеи, впервые использованные ею, стали прорывными и инновационными. 

История компании Nike.

Как все начиналось.
Сегодня сложно даже представить себе, что некогда вся компания Nike помещалась в багажник автомобиля, а ее основатель Билл Боуэрман вместе со своим коллегой Филом Найтом даже Не помышляли, что создадут компанию-лидера мирового рынка спортивной амуниции, с объемом продаж около 10 миллиардов долларов в год. Одним ранним утром 1975 года Билл Боуэрман сидел у себя на кухне и разглядывал вафельницу жены. «А что если сделать подошву кроссовок такой же рифленой? С одной стороны, это может улучшить толчок, с другой — уменьшить вес обуви». Приделав «вафельную» подошву к спортивным тапочкам, он предложил легкоатлетам опробовать свое изобретение. Результат превзошел все ожидания: к концу 70-х Nike принадлежало уже 50 процентов рынка спортивной обуви США, и это всего четыре года спустя после изобретения чудо-подошвы. Однако на этом Боуэрмани Найт останавливаться  не собирались. Фил Найт разработал еще одну прорывную идею, на этот раз в области рекламы –  пригласил к участию впоследствии ставшего легендарным баскетболиста Майкла Джордана. 

Концепция Найта строилась на предположении, что если использовать в продвижении товаров компании людей, которые носят спортивную обувь Nike, то продукт можно одушевить и тем самым повысить его эмоциональную привлекательность. Найт одним из первых в истории мировой рекламы начал использовать спортивных звезд для продвижения своей продукции: бейсболист Бо Джексон, теннисист Джон Маккинрой,  легкоатлет Карл Льюис… 

Подобная тактика принесла компании небывалый успех. Но стоит отметить один важный аспект. Найт, сделав ставку на никому тогда неизвестного новичка Национальной Баскетбольной Ассоциации (НБА) Майкла Джордана, сильно рисковал. Сработала интуиция? Можно сказать и так, но у интуиции в данном случае было основание – Найт прекрасно разбирался в баскетболе. Он очень хорошо знал и любил эту игру. Поэтому данное решение, которое фактически сделало Nike лидером мирового рынка спортивной обуви, обусловлено не только его интуицией. В тот момент у Nike возникло еще одно препятствие: руководство НБА запретило баскетболисту выходить на площадку в суперкроссовках Air Jordan. Предлогом для запрета стало то, что, по мнению экспертов ассоциации, кроссовки были очень яркими, и тем самым нарушали правила. И тогда Найт сознательно пошел на раздувание конфликта: каждую игру Джордан выходил на площадку в «запрещенных» кроссовках, каждую игру НБА штрафовала его на 1000 долларов, болельщики с нетерпением потирали руки от предвкушения скандала, а Nike подсчитывала доходы от продаж. Так рекламная акция Air Jordan позволила увеличить продажи с 870 миллионов до 4 миллиардов долларов в год. 

Хотя многие и признают, что креативность является ключевым фактором достижения успеха в различных сферах деятельности, само понятие креативности остается несколько расплывчатым, неточным. Довольно трудно дать ему четкую словесную формулировку. Задача еще более осложняется тем, что определение этого термина зависит от контекста его употребления. Так, например, данное понятие в искусстве и литературе, производстве и бизнесе имеет разное значение. В организациях креативность ассоциируется одновременно и с вдохновением, как своего рода даром, и с использованием определенных методов и технологий. Основываясь на том, что главными критериями креативности является новизна и полезность, мы также описали методы, которые в данный момент являются, безусловно, новыми, позволяющими, при определенном умении извлекать из них пользу. 

Очень часто мы задаем себе вопрос: как разнообразить нашу работу с подростками, как сделать наши тренинги более интересными, как преподнести «скучную», с точки зрения подростка, информацию в более выгодном свете? Мы предлагаем использовать для этого элементы актерского тренинга. 

Наверняка каждому из вас знакома ситуация, когда мы ждем от молодежи интересных, креативных идей, ведь кому как не им знать, какие мероприятия, проекты, занятия будут популярны среди их сверстников. «Не нам же, «взрослым», придумывать эти идеи», говорим мы. Но зачастую нам не удается добиться желаемого от молодых людей. И проблема здесь не в том, что подростки не хотят «напрягаться», что эта работа им не интересна, что они не творческие, а в том, что они не знают, как генерировать эти идеи. И этому их надо обучать. 

Существует множество техник для развития креативности (об одной из них шла речь выше). Мы хотим более подробно остановиться на, так называемом, актерском тренинге как инструменте для развития творческих способностей молодежи и усовершенствования нашей деятельности. 

Актерское мастерство — это путь к самосовершенствованию, раскрытию личностного потенциала, эмоциональности и обаянию личности. Это способ сделать нереализованные возможности явью. Научиться быть разным, подбирать нужную роль для каждой ситуации, правильно настраиваться на отдых и работу, самореализовываться через достижение желаемого эмоционального состояния.
Техники актёрского мастерства применимы не только на сцене, но и в жизни. Мы исходим из того, что абсолютно все люди играют. А, значит, верно и шекспировское высказывание: «Весь мир – театр, все люди в нём актёры”. 

Упражнения из актерского тренинга позволяет решить множество задач. Например, упражнения по снятию мышечных зажимов позволят подростку не только научиться чувствовать и управлять своим телом, но и помогут вам более эффективно установить контакт с ребятами на первых занятиях, быстрее побороть сопротивление, настроить группу на продуктивную деятельность и активное восприятие материала (см. Приложение 2). 

Какие еще задачи позволяет решить включение в работу с молодежью элементов актерского тренинга: 

• развитие творческих способностей, воображения и фантазии; 

• развитие и рост личности; 

• снятие мышечных и психологических зажимов; 

• развитие внимания и уважения к партнеру; 

• умение видеть возможность разного поведения в одних и тех же предлагаемых обстоятельствах; 

•энергетическая разрядка (так называемые «разогревы»вначале занятия, блоков или при смене темы); 

• помощь в установлении правил и дисциплины на занятии. 

А также упражнения актерского тренинга позволят вам разнообразить обычные занятия, сделать их более интересными. 

Это лишь небольшой перечень задач. При наработке опыта в использовании актерских техник важно соблюдать ключевой принцип: от фантастического – к реальному, от простого – к сложному. 

АКТЕР (от лат. actus – действие). А не этого ли мы ждем от подростка? Мы все ждем от нашей молодежи действий, осмысленных, позитивных, продуктивных действий. Так что же лучше, чем актерское мастерство, поможет нам научить их действовать? 

В Приложении 2 приведены упражнения, которые вы сможете использовать в своих тренингах или составлять из них отдельные занятия в соответствии со своими целями. Эти упражнения не охватывают всех техник развития актерского мастерства, они лишь дают вам направление для самостоятельного образования по этой теме. Пособий, учебников и программ по актерскому мастерству и креативным технологиям существует великое множество. 

Мотивация молодёжи к участию в деятельности

некоммерческих организаций

В европейских странах быть добровольцем очень престижно. Российское волонтерское движение хоть и насчитывает миллионы людей, но до сих пор воспринимается обществом неоднозначно. Многие считают неоплачиваемый труд скучной, пустой тратой времени. Между тем огромное количество добровольцев по всей России своим примером доказывает обратное. Быть волонтером – почетно, интересно, данный вид деятельности делает жизнь школьника или студента яркой, небанальной, а его самого – перспективным гражданином, легко находящим общий язык с людьми, полноценным членом общества с активной гражданской позицией, а значит, с большим будущим. Но главное, что дает добровольчество, – это возможность чувствовать себя нужным, значимым для страны и мира, помогать другим, улучшать и украшать свою жизнь. 

Очевидные преимущества

Еще совсем недавно в словарях «волонтер» определялся как лицо, добровольно поступившее на военную службу. Сейчас это слово в корне поменяло свое значение. 

Современные волонтеры тоже воюют, но не за города и страны, а за здоровый образ жизни, права человека и т п. Как сделать так, чтобы их число в нашей стране увеличивалось? Вот положительный мировой пример. 

В 2005 году Gallup International 13 провел проект Voiceofthe People 14, в ходе которого было опрошено 50000 человек из 65 стран. По результатам исследования, трое из десяти жителей планеты (28%) участвовали в добровольных работах в течение последнего года. В Западной Европе, да и во всем мире, на первом месте стоит Норвегия, где доля вовлеченных в волонтерский труд составляет 67% населения. В России этот показатель – 15% (по данным ROMIR Monitoring15 за 2005 год). 

В нашей стране о добровольческой работе больше известно молодежи – школьникам, студентам и выпускникам вузов. Количество пенсионеров среди волонтеров составляет в РФ всего 8%, тогда как в мире — 23% (данные ROMIR Monitoring). 

У добровольцев достаточно мотивов, помимо финансового, чтобы поработать бесплатно: это и интересные проекты, и получение  опыта, и новый круг общения, и возможность путешествовать. 

Некоторым возраст позволяет зависеть в финансовом плане от родителей, следовательно, пока не беспокоиться о материальном вознаграждении. 

Одно из преимуществ волонтерской работы для молодых людей – это приобретение знаний и навыков. Можно освоить менеджмент, маркетинг, связи с общественностью, получить опыт управления финансами, людьми, проектами. Можно научиться находить инвесторов — некоммерческие организации живут в основном на деньги фондов, на гранты и частные пожертвования, поэтому деятельность по привлечению средств (фандрайзинг) там очень распространена. 

Олеся Чаленко, доброволец объединения «Молодые медики Дона» из Ростова-на-Дону рассказывает: «Здесь я приобрела прекрасный опыт организации мероприятий городского масштаба и работы со СМИ, которые их освещали. Также попробовала себя в публичных выступлениях. К окончанию школы я уже знала, что такое социальные проекты, как их создавать и реализовывать; что такое ПиАр и чем он отличается от рекламы, как прописываются ПиАр-акции. Все навыки, полученные мною за этот период, позволяют составить отличное резюме для работодателя». 

Люди, которых вы встречаете в некоммерческой среде, всегда неравнодушные, активные, с широчайшим кругозором. И реализовать себя можно как раз с ними — придумывая проекты и привлекая коллег-добровольцев к их выполнению. Еще одно большое преимущество — это путешествия. Например, участник и программ профилактики ВИЧ регулярно посещают разные города и страны для обмена опытом на конференциях, семинарах и в добровольческих лагерях. Расходы на проезд обычно берут на себя международные фонды, приоритеты которых лежат в этой области. 

Получая опыт и навыки, вы прокладываете себе профессиональный путь. Через два-три года волонтерской активности можно со всем наработанным багажом перейти в бизнес (например, в тот, где вы могли бы управлять социальными проектами компании). Другой путь — продолжить свою карьеру в НКО. Начав с небольшой штатной должности (они тоже есть в некоторых организациях), можно постепенно расширять круг своей ответственности, браться за управление масштабными проектами и в итоге дорасти до руководителя направления в одной из крупных международных организаций. 

Марина Черкасова из Барнаула несколько лет назад пришла волонтером в местную организацию «Сибирская инициатива». Освоилась с деятельностью, проявила себя как отличный работник и была назначена директором молодежных программ, несколько лет руководила «Летней школой добровольцев» на Алтае. Вскоре Марину заметили в столице и переманили туда в одну из крупнейших некоммерческих организаций — AFEW (голландский «СПИД фонд Восток-Запад»). 

В отличие от оплачиваемой работы, волонтерство — это, в первую очередь, внутренняя мотивация человека. Какой бы циничной она ни казалась на первый взгляд — и приобретение опыта, навыков, связей, и формирование своего персонального бренда, и бесплатные поездки по стране и за границу —но суть от этого не меняется: люди работают без финансового вознаграждения и решают социальные проблемы, 

принося в мир добро и радость.16 

Способы воздействия

Перечисленные выше преимущества и возможность их получить нужно каким-то образом донести до умов юного населения. Как это сделать? 

Медиа

В этом случае главный помощник, безусловно, СМИ. Как с ними работать, подробно описано в других главах данного пособия. 

Если вы хотите привлечь в свою организацию добровольцев через публикации, нужно наладить контакты именно с молодежными медиа. Простое объявление о наборе волонтеров вряд ли будет востребованным, здесь важна этакая «скрытая реклама». Например, репортаж с какой-нибудь яркой акции, в конце которого сообщается, что принять участие в подобном мероприятии может каждый, записавшись добровольцем. 

Учебные заведения

Специфика работы молодежных общественных объединений подразумевает организацию мероприятий в школах, ВУЗах и училищах. А где как не в учебных заведениях искать новые кадры? Концерт, выступление на площадках массового скопления школьников или студентов дают возможность «убить двух зайцев» – провести социальную акцию и прорекламировать себя. Главное, чтобы сценарий мероприятия не ограничивался раздачей листовок и лекциями. Современных молодых людей трудно чем-то удивить, поэтому придется постараться. 

Вот, например, гастроли движения «Танцуй ради жизни» по Алтайскому краю привлекли в РОО «Сибирская инициатива» несколько новичков. При этом организаторы не ставили целью продвижение идеи волонтерства, они проводили дэнс-уроки в сельских школах с основной целью проекта – профилактика ВИЧ нестандартным способом. 

Так же с учебными заведениями можно выстроить постоянное сотрудничество, например, открыть в них филиалы своих организаций, регулярно рассказывать о себе в школьных газетах. Проводить встречи с действующими волонтерами, где они будут рассказывать о себе и своих достижениях, привлекать к таким встречам известных в городе людей. 

Корпоративная культура

Новый человек пришел в организацию. Ни в коем случае нельзя сразу загружать его работой без продыху. Первое, что нужно сделать – это организовать собрание волонтеров-старожилов, которые познакомятся с новичком и дадут ему возможность почувствовать себя как дома. 

Неудачный пример: Ольга, студентка журфака, пришла в одну из общественных организаций. В честь нее устроили круглый стол и деловую игру на знакомство. Все шло хорошо, пока в кабинет не вошла опоздавшая на встречу участница объединения, ей срочно нужно было что-то рассказать сидящему рядом с Ольгой парню, и она не нашла ничего лучше, как прогнать новенькую с места, сказав, что оно принадлежит ей, что это она всегда сидит на этом конце стола. Конфликт, конечно, уладили, однако, Оля в организации больше не появлялась, вскоре выбрала другую и вот уже три года успешно работает волонтером. 

Корпоративная культура, позитивная атмосфера очень важны как для привлечения, так и для удержания новых лиц. 
Оплата труда

То, что добровольцы согласны работать бесплатно вовсе не значит, что их нужно лишить всех благ. Очень часто НКО выступают организаторами или партнерами различных мероприятий (дискотек, КВН, спектаклей). Билет, подаренный человеку, станет приятной мелочью. Приятным подарком также могут служить грамоты, награды, различные аксессуары, футболки, гаджеты – всего этого раздаточного материала в НКО, как правило, очень много. Однако, вручение всех этих маленьких наград должно быть обставлено соответствующим образом – даже если у вас много сувенирной продукции, она не должна раздаваться всем подряд, а вручаться только тем, кто это реально заслужил. То есть награда не должна обесцениваться в глазах волонтера. 

И, разумеется, моральный аспект играет важную роль. Руководитель обязан уделять всем членам команды одинаковое внимание. 

Запрещается делить людей на фаворитов (которые, например, каждое лето посещают конференции во Франции и Праге) и аутсайдеров (делегируемых в районные села). 

Деловые игры, корпоративные вечеринки, совместные походы в бассейн и так далее – все это сплотит ваш коллектив и сделает его работу еще более продуктивной, а организацию привлекательной для новых кадров. 

Сарафанное радио

Лучшая живая реклама для организации – это ее непосредственные участники. Так как это люди, как правило, публичные, они должны всегда производить впечатление успешных, целеустремленных, открытых личностей. 

Предположим, в объединении состоит десять человек, если каждый приведет по два-три друга, общее количество членов уже составит 30-40 человек. 

Для только что открывшихся

Если в вашей организации пока что нет ни одного человека, вам следует обратиться за помощью к коллегам. Обратитесь к дружественным организациям, для начала можно будет устраивать совместные мероприятия. Возможно, волонтеры действующего объединения поработают «на два фронта», а уже потом привлекут к вам собственных ребят. 

Мотивировать молодежь – процесс сложный и предельно творческий. Для достижения результата придется потратить время, силы и средства. Но главное – четко представлять свою мотивацию и мотивацию организации: только человека, на 100% понимающего себя, смогут понять и другие. 

Мероприятия по работе с молодежью и их особенности

Этапы разработки мероприятия

Разработка любого мероприятия, описанного далее (пожалуй, кроме флешмоба), будет проходить в несколько этапов: 

Нахождение информационного повода. Таким поводом могут стать, например, День здоровья, День молодёжи, День борьбы со СПИДом, старт/этап проводимой вами информационной кампании и т.п. 

Выработка послания мероприятия. Во-первых, вы должны ответить на вопрос: кто является вашей целевой группой, кому ваше мероприятие будет адресовано. Во-вторых, необходимо четко сформулировать, что вы хотите сказать целевой аудитории, какое послание она должна усвоить. Затем вы сможете определить, в какой форме вы будете воплощать своё послание (что это будет – флеш-моб, ток-шоу или грандиозный фестиваль). 

После того, как вы определились с формой проведения мероприятия, нужно разработать ход/план мероприятия. Это еще не сценарий, но вы уже можете предположить: кто будет участвовать в мероприятии, что и где будет происходить, понадобится ли вам какое-то специальное оборудование, сколько людей нужно задействовать в подготовке, какие печатные материалы необходимы и, конечно, примерный бюджет. 

Далее важно найти партнёров. Не лишним будет заручиться поддержкой властей, например, управления образования, комитета по делам молодёжи, комитета по туризму и спорту, они могут стать важными стратегическими партнёрами, способными оказать вам как административную и организационную, так и финансовую или материальную поддержку. В этом издании мы не будем подробно останавливаться на способах привлечения средств, однако, следует подчеркнуть, что проведение любого мероприятия для молодежи является хорошим поводом расширить и обновить спонсорскую базу вашей организации. 

Также, возможно, вам понадобится организационный партнёр – обычно это та организация, которая предоставляет площадку для проведения мероприятия (кинотеатр, клуб, парк, городской культурный центр и т.п.), и у которой может оказаться необходимое вам аудио- и видеооборудование. Чтобы привлечь максимальное внимание к проводимому вами мероприятию, найдите информационного партнёра, а лучше несколько. Узнайте, какое издание в вашем городе самое читаемое, им может оказаться журнал с телепрограммой или местная газета, также можно заручиться поддержкой молодёжных сайтов города. Согласуйте план выпуска публикаций, заметок, новостей, печатных, интернет-баннеров о мероприятии с информационным партнёром. Накануне меропрятия разошлите пресс-релиз во все СМИ города, если мероприятие крупное, организуйте пресс-конференцию. После мероприятия нужно опубликовать пост-релиз (в Приложении 3 представлены образцы написания пресс- и пост-релизов) и фотоотчёт. 

Всех партнёров следует упомянуть в печатной, рекламной продукции мероприятия или во время самого мероприятия. Также мы рекомендуем заранее подготовить документ о предложении партнёрства, в котором вы подробно опишете, что и в каком объеме вы предлагаете партнеру взамен оказываемой поддержки. 

После того, как вы со всеми договорились, нужно составить подробный бюджет мероприятия, распланировать необходимые выплаты, определить, есть ли необходимость в привлечении дополнительных средств. 

Наконец, когда вся предварительная работа закончена, нужно написать точный сценарий и календарный план действий для его осуществления. В сценарии вы прописываете, что, в какое время, кем и каким образом осуществляется. В календарном плане вы указываете, когда и что нужно сделать, чтобы все состоялось, а также необходимо назначить ответственных за выполнение каждого этапа работы. 

Рекламная поддержка вашего мероприятия крайне важна. Помимо материалов, которые будут распространяться через информационных партнёров, в зависимости от имеющихся у вас ресурсов, Можно напечатать и разместить в городе наружную рекламу: большие билборды на улицах города и формат-сити на остановках; афиши разного формата для учебных заведений, клубов, студенческих профсоюзов, для размещения в транспорте; пригласительные листовки для раздачи в ВУЗах или для педагогов, которые могут помочь вам привлечь своих учеников; информационные сообщения и ролики на радио и, наконец, видеоролики для светодинамических экранов магазинов города. Это, конечно, не весь объём рекламы, который можно использовать. Проанализируйте сами рекламные возможности вашего города и выберите наиболее подходящие для целевой группы вашего мероприятия. 

При организации массового трудоёмкого мероприятия вам не обойтись без команды активных волонтёров. Волонтеры могут пригодиться на разных этапах подготовки: от поиска идеи мероприятия (обычно молодые люди много знают о модных тенденциях и формах мероприятий, они могут подсказать вам и место проведения – клуб, неформальные места встреч, подсказать интересные «фишки» и т.п.) до его воплощения. Волонтёры – это руки и головы, которые выполняют главную функцию в мероприятии: они разговаривают со своими сверстниками о здоровье (или о том, о чём нужно в рамках вашего мероприятия!), раздают полезные информационные материалы, вдохновляют своим примером других молодых людей. Волонтёры – это главный идейный потенциал вашего мероприятия, ни один врач или специалист со  сцены не наберёт сторонников столько, сколько готовый поделиться своими мыслями молодой человек. Кстати, волонтёры могут стать неплохим информационным каналом, так называемым «сарафанным радио», когда нужно пригласить людей на акцию или мероприятие. Чем больше у вас волонтёров, тем шире идёт информационная волна между студентами и школьниками о вашей деятельности. 

Акция

Акция – ограниченное во времени, как правило, публичное действие, направленное на достижение общественнозначимой цели или демонстрацию собственной позиции для активного воздействия на общественное сознание. 

Акции можно разделить на акции протеста и акции поддержки, массовые и прямые, санкционированные (разрешённые местной властью) и несанкционированные. 

Сначала нужно выбрать повод для акции, яркое название, форму проведения акции. 

Для того чтобы получить санкцию на проведение массового мероприятия, в городской или районной администрации нужно получить сведения о документах, которые требуется подать для получения разрешения, и о форме их заполнения. Как правило, это уведомление о проведении массового мероприятия. В соответствии с официальной формой от группы граждан или от зарегистрированного объединения составляется и подается заявка на проведение массового мероприятия. 

В уведомлении указывается: повод проведения мероприятия, дата и время место проведения. Также указываются паспортные данные и прописка ответственных за проведение мероприятия лиц, их контактные телефоны. Ответственные лица ставят свои подписи. Уведомление составляется в двух экземплярах и подаётся за 10-15 дней до даты проведения акции. Ответ администрации должен быть предоставлен минимум за пять дней до неё. 

Не забудьте заранее оповестить о готовящейся акции журналистов. 

Качество и оригинальность акции зависят только от вас. Придумывайте различные способы проведения мероприятий! Вы можете организовать шествие, пикет, музыкальный концерт, уличное театрализованное представление и т.п. Все эти действия должны сопровождаться раздачей тематических листовок, проведением опросов, раздачей символов акции (например, красных ленточек, ко Дню борьбы со СПИДом). Акция будет более эффективной, если вы придумаете, как вовлечь в нее сограждан: придумайте для прохожих какое-либо действие. Если прохожий надел ленточку, взял шарик с надписью, значит, он солидарен с вами и распространит акцию еще дальше. Можно предложить, к примеру, сделать из бумаги какой-либо символ (тюльпан, гвоздику, голубя), написать на нём пожелание и в результате сделать дерево из бумажных поделок. Детям и подросткам можно предлагать рисовать мелками на асфальте картинки, например, на тему здоровья, в итоге у вас получится огромное яркое полотно. Можно просить людей приносить что-то в знак солидарности с вами (например, в День памяти людей, погибших от СПИДа, люди приносили старую обувь, из которой был сооружен монумент, символизирующий ушедших от нас людей). Всё это поможет вашей акции стать запоминающейся, фотогеничной и привлекательной для журналистов и участников. 

Для обеспечения большей массовости вы можете привлечь на акцию дружественные вам объединения (все НКО города и области, государственные учреждения, занимающиеся социальными проблемами). 

Можно организовывать мероприятия совместно с коммерческими структурами. Коммерсантам необходима реклама и внимание, что они и получают в результате акции. Например, ко Дню города автосалоны могут предоставить транспорт для перевозки детей-сирот по специально организованному экскурсионному маршруту, а к Дню защиты детей кинотеатр может провести для детей бесплатный сеанс мультфильмов. Не бойтесь фантазировать и вовлекать самых, казалось бы, недоступных участников. 

В своей работе также можно использовать немассовые акции: тематическое разрисовывание стен и заборов, расклейка плакатов, вывешивание транспарантов в людных местах, выкладывание послания акции цветами на клумбе и т.п. (ОДНАКО НИ В КОЕМ СЛУЧАЕ НЕ ТРОГАЙТЕ ПАМЯТНИКИ СТАРИНЫ И ПРОИЗВЕДЕНИЯ ИСКУССТВА!!!). 

Оцените ситуацию в своём городе. Наверняка вам удастся подобрать Подходящую площадку: трансформаторная будка или забор стройки напротив института или парк, где собирается молодёжь, старая стена помещения шиномонтажа около городского рынка и т.п. Договорившись с администрацией района, подыскав молодых граффитистов (обязательно заранее согласуйте рисунок с властями), можно разместить послание в наиболее посещаемой части города. 

Акции в клубах и на общегородских мероприятиях никогда не проходят незамеченными. Преимущество таких акций заключается в том, что основное событие, привлекательное для молодёжи, уже есть, вам остаётся только договориться с организатором и внести в него свой социальный элемент. Например, во время дискотеки, время от времени, можно показывать видеоролики социальной рекламы, а во время затишья, даже небольшие документальные фильмы. Можно провести различные мини-акции: против курения, обменивая сигареты на конфеты; людям, покупающим во время акции безалкогольные напитки, раздавать небольшие призы; среди посетителей можно организовать опрос, провести анкетирование, чтобы актуализировать для них какие-либо проблемы, можно вовлечь их в деятельность, просить что-то писать, придумывать лозунги, «кричалки», вырезать из бумаги, участвовать в конкурсах и т.п. Параллельно среди посетителей нужно распространять информационные материалы. 

Например, в Пскове одна коммерческая компания (производитель молочной продукции) в течение нескольких лет поддерживала акции здоровья, бесплатно поставляя молоко, кефир и йогурты для молодых посетителей клубов. Организаторы не убирали пиво и другие алкогольные напитки с прилавков, однако многие студенты проводили вечер с кружкой молока. Таким образом, комитет по делам молодёжи города и Центр СПИД совместно проводили чемпионат по боулингу для студентов города. 

Фестиваль

Фестиваль (фр. festival, от лат. festivus – праздничный), массовое празднество, показ (смотр) достижений музыкального, театрального, эстрадного, циркового или киноискусства. Фестивали бывают национальные и международные. 

Фестиваль может объединять целый ряд разнообразных мероприятий, посвященных одной тематике. 

Например, ко Дню молодёжи России проходит фестиваль “Живи ярко!”. Он включает в себя рок-концерт под открытым небом, фотовыставку, спектакль, конкурс граффити, парад стройотрядов, мастер-классы спортсменов и т.п., т.е. демонстрирует и объединяет разные виды активной молодёжной деятельности. 

Такой фестиваль привлекает, как правило, несколько тысяч зрителей в разных частях города. Его основная цель – популяризация здорового образа жизни (ЗОЖ). Проведение фестиваля требует как крупных материальных затрат, так и больших организационных ресурсов. Обычно фестивали проводятся совместно с городскими или областными властями, при спонсорской поддержке бизнес-структур. Фестиваль может стать традиционным. 

Фестиваль некоммерческих организаций – хорошая возможность заявить о себе. На улице оборудуются презентационные площадки, на которых разнообразными способами демонстрируется деятельность организаций-участников. На одной площадке могут проходить консультации психологов, юристов, адвокатов; на другой – выставки детского рисунка, изделий народных художественных промыслов и т.п. Параллельно может происходить раздача буклетов, опрос населения, даже может быть организован пункт сдачи крови на ВИЧ-инфекцию. Если позволяют средства, для большей яркости во время подобного фестиваля можно организовать концерт. (В Приложении 4 представлены образцы концепции и программы фестиваля). 

Отдельно отметим вид фестивалей, демонстрирующих единственный вид искусства, например, кинофестивали, театральные фестивали и т.п. И поговорим подробнее о кинофестивалях, которые позволяют добиться большой массовости, охватить, например, практически все учебные учреждения города. Яркое и эмоциональное событие, скорее всего, заинтересует молодежь, но на организаторов ляжет серьезная ответственность по подбору правильного репертуара. Художественных фильмов, которые бы чётко агитировали молодых людей вести здоровый образ жизни практически нет, а фильмов, которые наводят на размышления, показывают разные стили жизни в привлекательном свете – много. Спрогнозировать воздействие не всегда удаётся, молодой человек может прийти к нужному организаторам выводу, а может и не понять, зачем он это смотрел, или неверно интерпретировать увиденное. Выбирать фильмы следует очень аккуратно и чётко следить за ограничениями по возрасту, стараться, чтобы после фильма можно было организовать дискуссию. После фильма стоит провести анкетирование, опрос, раздачу информационных буклетов: можно договориться с педагогами, чтобы в классах, принимавших участие в просмотре, было организовано обсуждение, дебаты по теме. 

Чтобы настроить зрителей на определенный лад, хорошо перед демонстрацией художественного фильма показать несколько роликов социальной рекламы и/или короткий социально-значимый фильм, подобные материалы наверняка есть у дружественных общественных организаций. 

Для показа в кинотеатре фильмы должны быть предоставлены на киноплёнке, их можно найти в фильмофонде самого кинотеатра или в Госфильмофонде России, сделав соответствующий запрос. 

Если в кинотеатре есть оборудование для показа DVD-фильмов, демонстрировать можно только лицензионные диски для бесплатного просмотра. 

Несколько фильмов, которые можно показать студентам с последующей дискуссией: 

• “Джиа” (1998 г.) – фильм основан на истории топ-модели Джиа Мари Каранджи и рассказывает о её жизни с 17 лет, когда она отказывается работать в кафе своего отца и отправляется в Нью-Йорк, и до смерти в 1986 году в возрасте 26 лет от СПИДа. 

• “Реквием по мечте” (2001 г.) – по мнению многих рецензентов, это один из самых пронзительных фильмов о проблеме наркотиков. 

• “Филадельфия” (1993 г.) – фильмы о ценности любви, о равенстве перед законом. Просмотр рекомендован детям от 13 лет совместно с родителями. 

• “Реальная Любовь” (2003 г.) – романтическая комедия, основной смысл и основная фраза фильма: «Любовь вокруг нас»/«Любовь реальна повсюду» (Love Actually Is All Around). 

• “Медвежий поцелуй” (2002 г.) – еще один фильм о ценности любви и человеческих отношений. 

•«Все о моей матери» (1999г.) – это фильм о чудесных и нежных материнских чувствах, о жизни, о смерти. 

Прежде, чем предлагать участникам какой бы то ни было фильм к просмотру, обязательно посмотрите его сами! 

В бюджет кинопоказа может войти: аренда кинозала, доставка и отправка фильмокопий, изготовление макето и печать афиш, листовок и баннеров, оформление кинозала. 
Возможный сценарий кинопоказа:

• Актуализирующая вступительная часть (краткое приветственное слово представителя власти и/или спонсора). 

• Краткое выступление медика, психолога или социального работника: оглашение статистики по проблеме, рассказ о последствиях (не больше 10 минут). 

• Показ социальных рекламных роликов и/или документального фильма (10-12 минут). 

• Показ художественного фильма. 

• Заключительное слово после просмотра фильма говорят организаторы мероприятия, на выходе волонтёры раздают листовки, проводят опрос/анкетирование. 

Фестиваль может стать непросто демонстрацией, но и конкурсом творческих работ. Это может быть фестиваль благотворительных проектов, фестиваль социальной рекламы, интернет-проектов, фестиваль искусств и творческой деятельности, фестиваль молодёжных инициатив и т.п. В этом случае присуждаются звания, например, лауреат фестиваля и победитель фестиваля, которым вручаются дипломы и ценные призы. Конкурсная форма фестиваля поможет вам вовлечь молодёжь в активную деятельность. 

Целью подобного фестиваля может служить популяризация какой-либо идеи (идеи здорового образа жизни, солидарности с ЛЖВ, развития гражданских инициатив и т.д.). 

Для проведения подобного фестиваля нужно придумать название, воплощающее послание фестиваля, разработать положение о конкурсе, в которое войдут критерии участия, сроки, этапы и порядок проведения, чёткая система номинаций и награждений. Также нужно созвать квалифицированное жюри, которое оценит представленные работы по выработанным критериям (В Приложении 5 дан образец положения о конкурсе социальных проектов). 

Ток-шоу

Ток-шоу (от англ. talk show – разговорное шоу) – вид телепередачи, в котором один или несколько приглашённых участников ведут обсуждение предлагаемых ведущим тем. Как правило, при этом в студии присутствуют зрители. Иногда им предоставляется возможность задать вопрос или высказать своё мнение. 

Чтобы убедить подростка, что курение и пиво – это не модно, что незащищённый половой контакт может закончиться инфицированием ВИЧ, что здоровый образ жизни – это здорово, попробуйте организовать ток-шоу. Несмотря на то, что преподаватели в школе, работники профилактических центров вполне способны дать молодому человеку квалифицированные советы, часто молодые люди не прислушиваются к их очевидной простоте. Как известно, в возрасте от 14 до 16 лет подростки чаще всего отрицают авторитет взрослых, не считаясь с их мнением. Как ни странно, именно в этой проблемной ситуации нам на помощь может прийти формат так обожаемого подростками ток-шоу. В доступной и увлекательной форме вы можете обсудить самые насущные для ребят вопросы, создать в рамках ток-шоу такие условия, в которых герои беседы своим примером, авторитетом или негативным опытом помогут целевой группе разобраться в теме. 

“Как достигнуть непосредственности атмосферы?” – спросите вы. Прежде чем ответить на этот вопрос, давайте подумаем: “Почему люди с таким увлечением смотрят ток-шоу по ТВ?”. Ответ достаточно прост: в персонажах шоу они узнают себя, своих соседей по лестничной площадке, школьных друзей, а проблемы, обсуждаемые на ток-шоу близки аудитории. Поэтому организуя мероприятие, важно пригласить интересных, а самое главное, авторитетных героев из молодёжной среды, способных увлечь подростка своим рассказом. Не менее важна роль ведущего ток-шоу, который модерирует беседу в соответствии с изначально задуманной темой. После каждого животрепещущего рассказа и не менее активного обсуждения проблемы героя, ведущий должен ненавязчиво резюмировать и высказывать тезисы, обращая внимание аудитории на то, что действительно важно. Хорошо бы в студию пригласить эксперта, который смог бы квалифицированно разъяснить трудные ситуации и вовремя проиллюстрировать беседу статистикой и примерами. 

При планировании телевизионной передачи нужно учесть время выхода этой передачи в эфир. Не забудьте, что у каждой целевой аудитории есть своё время «активного телезрителя». Теле-шоу может пройти в записи, а может пройти в прямом эфире. И у той и у другой формы есть свои преимущества: записанная передача может более удачно встать в сетку трансляций, можно варьировать время размещения, а во время прямого эфира можно вовлечь телезрителей в обсуждение проблемы, организовав горячую телефонную линию, смс-голосование, телемост с участниками шоу, которые территориально отдалены от вашего города. 

Можно провести ток-шоу не на телевидении, а в большом клубе или в институте, перенеся происходящее из студии ТВ на сцену. Зрители в этом случае получат возможность непосредственно участвовать и задавать вопросы. 

Дебаты

Дебаты (англ. debate или debating) – это формальный метод ведения спора, при котором стороны взаимодействуют друг с другом, представляя определенные точки зрения, с целью убедить третью сторону (зрителей, судей и т.д.). 

Дебаты как форма ведения спора отличаются от просто логической аргументации, которая лишь проверяет вещи на предмет последовательности с точки зрения аксиом, а также от спора о фактах, в котором интересуются только тем, что произошло, или не произошло. Хотя и логическая последовательность, и фактическая точность, как впрочем, и эмоциональная апелляция к публике являются важными элементами убеждения, в дебатах одна сторона зачастую превалирует над другой посредством представления более качественного “смысла” и/или структуры рассмотрения проблемы. 

Дебаты – излюбленная игра школьников. Чаще всего дебаты проходят в виде турнира, который состоит из серии игр, в каждой игре спорят две команды. У дебатов есть своя тема, у команд – две противоположные точки зрения на эту тему. В каждой команде есть три спикера, которые и пытаются убедить нейтральных судей в том, что мнение именно их команды является единственно правильным. Для этого они защищают свою позицию с помощью аргументов и опровергают аргументы своих оппонентов. В конце дебатов судьи выносят свое решение о том, какая команда была наиболее убедительной. 

С помощью дебатов можно увлекательно поговорить о темах, которые важно обсудить. Причём, точки зрения на тему (как верную, так и неверную) вы заранее планируете, например «Стоит дружить с ВИЧ-инфицированными людьми, это не опасно, ВИЧ-инфекция не передаётся в быту» и «Дружить с ВИЧ- инфицированными людьми опасно, они могут тебя заразить». Проанализировав проблему со всех сторон, прослушав аргументы команд, участники самостоятельно придут к верному решению. Однако, у этого метода есть один существенный недостаток – результат игры зависит не от фактов, а от умения их излагать. То есть жюри может принять решение о победе неверной точки зрения, присудив команде больше баллов за ораторское искусство и умение структурировать материал. 

Подобный турнир уместно проводить в школах среди старшеклассников, можно организовать общегородской школьный турнир. 

Для этого вам нужно будет договориться о поддержке с администрациями школ, найти площадку, где будут регулярно проходить игры, разработать положение турнира, куда войдут сроки проведения, цели, задачи, описание порядка проведения турнира. Первый этап турнира – подготовительный. За неделю до начала участникам раздаётся тема игры, в течение недели они разрабатывают аргументы, ищут доказательства в защиту своей позиции. Второй этап – прохождение серии игр. В финале лучшей команде присуждаются призы и диплом об участии. 

Надо добавить, что это экономичный вид мероприятия, благодаря которому удастся охватить большое количество участников. Ваш бюджет будет включать расходы на канцелярские товары, печатные материалы (афиши), призы и, возможно, аренду помещения. 

Кроме того, версию игры можно перенести на телевизионную площадку, что поможет привлечь не только школьников, но и общественность. На телевидении можно провести дебаты между лидерами общественных мнений, например, между представителем НКО и представителем местной власти. Результаты дебатов в таком случае могут подводиться при помощи голосования зрителей или судей, или их сочетанием. 

Флешмоб

Флешмоб (от англ. flash mob: flash – вспышка; миг, мгновение; mob –  толпа; вместе переводится как “вспышка толпы” или как “мгновенная толпа”) – это заранее спланированная массовая акция, в которой большая группа людей (мобберы) внезапно появляется в общественном месте, в течение нескольких минут выполняют заранее оговорённые действия абсурдного (неуместного в данной обстановке) содержания и затем одновременно быстро расходится в разные стороны, как ни в чём ни бывало. 

Психологический принцип флешмоба заключается в том, что мобберы создают непонятную, абсурдную ситуацию, но ведут себя в ней, как будто для них это вполне нормально и естественно: серьёзные лица, никто не смеётся, все находятся в здравом рассудке, трезвые и вменяемые. 

Флешмоб – это представление, рассчитанное на случайных зрителей (фомичей), у которых возникают неоднозначные чувства: полное непонимание, интерес на грани ощущения собственного помешательства. 

Идеология классического флешмоба придерживается принципа “флешмоб вне религии, вне политики, вне экономики”, то есть флешмоб не может быть использован в корыстных целях. 

Постепенно понятие «флешмоб» стало более широким. Флешмоб всё чаще используют общественные организации и политические партии. Целью подобной акции может быть привлечение внимания к общественной проблеме. 

Например, группа людей может внезапно появиться перед зданием администрации, музея, общественной организации, быстро выполнить некое действие – забросать цветами или туалетной бумагой, замереть, закричать, задать один вопрос, подать прошение и т.п. и исчезнуть! 

Плюс этого мероприятия заключается в том, что оно проводится несанкционированно и может быть быстро спланировано в ответ на какие-то требующие немедленной реакции события. При этом проходит зрелищно, легко запоминается, любимо прессой, позволяет вовлечь любое количество людей. 

Плюсы флешмоба одновременно являются и его минусами: чтобы добиться эффекта, нужно вовлечь как можно больше людей, если в акции будет участвовать 1-2 человека, она провалится. Т. е. должна быть разработана специальная чёткая система оповещения людей, готовых принимать участие в таких акциях (например, ваших постоянных волонтеров, участников тренингов, друзей, знакомых и т.п.), которые могут в любой момент среагировать на приглашение. Это достаточно сложно организовать. Обычно это делается через Интернет в социальных сетях или в сообществе флешмобберов. Не стоит также забывать, что поскольку мероприятие несанкционированно, участники флешмоба рискуют быть задержанными правоохранительными органами, что может доставить серьезные неприятности как самим участникам, так и организаторам акции. 

Продумывая сценарий, постарайтесь совместить необходимость достижения общественно-значимых целей и основной принцип флешмоба – его абсурдность и необычность. Иначе флешмоб рискует превратиться в рядовую акцию. 

Многие организаторы ошибочно выдают за флешмоб акции, которые по сути не являются таковыми. Приведем перечень особых правил, которым должен следовать классический флешмоб: 

•Люди, принимающие участие в флешмобакции, в основном, незнакомы друг с другом, не являются членами одной организации; 

• Сценарий должен привносить абсурдность и загадочность в происходящее. 

•Флешмоб рассчитан, в первую очередь, на людей, которые являются непосредственными свидетелями акции (фомичей) и не ставит в качестве самоцели появление в СМИ материалов о проведенной акции; 

• Неожиданность и спонтанность появления участников на месте проведения акции. 

•Действия мобберов не должны вызывать агрессивной реакции случайных зрителей, не должны выходить за рамки закона. 

• После акции нужно мгновенно разойтись с места действия в разные стороны, не подавая вида, что произошло что-то необычное. 

Несколько рекомендаций для избежания конфликтов с работниками органов охраны правопорядка: 

• Нужно иметь при себе удостоверение личности. 

• Если вас всё-таки задержали работники органов правопорядка, вы должны отвечать сами за себя. Никто за вас поручаться не будет. 

•Отвергайте, что вы участвовали в заранее запланированной акции: вы случайно оказались в этом месте и просто так решили что-то сделать. Участие в несанкционированных массовых акциях, как правило, наказуемо законом. 

Детали правил могут варьироваться, что предварительно оговаривается в сценарии акции. 

Конечно, существуют и другие формы мероприятий для работы с молодежью, а сценарии могут иметь сотни разных версий. Рецепт вашего успешного «блюда» примерно таков: 

•актуальность – решайте насущные проблемы, которые будоражат умы сегодня; 

•креативная идея – людям должно быть интересно, они не должны скучать; 

• массовость – чем больше людей вовлечено, тем больше ваша акция запомнится; 

• межсекторальность – стремитесь, чтобы на одной площадке трудились не только общественники, но и государственные структуры и бизнес-сообщество – это дает больше ресурсов, охвата и возможностей; 

• реклама и ПиАр – расскажите о себе всему миру, вам есть чем гордиться – не забывайте делать предварительную рекламную кампанию и всегда приглашать журналистов. 

Проект «Танцуй ради жизни» (dance life)

В свете всего вышесказанного хотелось бы представить в качестве примера молодежный социальный проект «Танцуй ради жизни» (dance life). Он является воплощением многих новых технологий в работе с молодежью и имеет неограниченные возможности в их присоединении и использовании. 

Описание

Проект dance4life – это всемирное молодежное движение, которое объединяет активных молодых людей вокруг идеи здорового образа жизни и ответственного поведения в сфере репродуктивного здоровья. Проект пользуется неизменным успехом у молодежи, хотя ведет деятельность, связанную со здоровьем, т.е. с темой, которая, казалось бы, не столь интересна молодой аудитории. Привлекательность проекту придает инновационный подход в работе с молодежью, суть которого заключается в донесении важной информации средствами современной молодежной субкультуры. 

По сути сам каркас проекта очень прост. Его можно разделить на два основных поля (Школьное и Медиа) и на четыре направления внутри каждого из них. 

Основу модели школьного поля составляют четыре компонента: 

•Вдохновление молодежи к получению знаний о сохранении здоровья, для чего используются каналы молодежной субкультуры. Обычно это небольшие по времени интерактивные уроки в школах, ВУЗах или яркие презентации на выставках, мероприятиях и акциях. Для этого используются ролики о проекте, анимационные видео по теме ВИЧ-инфекции, презентации объединяющего танца-символа, танцевальные выступления профессиональных танцоров, фаер-шоу и многое другое.
• Обучение молодежи навыкам сохранения здоровья с помощью интерактивныхтренинговпоследующимтемам:взрослениеивзаимоотношения полов; любовь и ответственность; ВИЧ и другие инфекции, передающиеся половым путем; туберкулез; контрацепция; наркотическая, алкогольная, табачная зависимости; конфликты и способы их решения. После презентации проекта все желающие могут посетить эти уроки, тем самым первый компонент является пригласительной открыткой на второй – информационный. Каждый урок сочетает в себе множество способов подачи информации. Задача каждого урока заключается в том, чтобы подросток не терял интерес после яркого вдохновения, не сидел на скучной лекции, а изучал полезную информацию, получая от этого процесса удовольствие. 

• Вовлечение молодых людей в деятельность, направленную на сохранение своего здоровья, в результате чего молодежь получает возможность проявить свой потенциал и сделать свой вклад в решение социальных проблем (человек, принявший участие во вдохновляющем мероприятии, в обучении жизненным навыкам и сделавший что-либо для здоровья молодежи, получает статус «человек перемен»). Это апогей участия в проекте: подросток заинтересовался, научился и теперь готов делиться своими знаниями, причем не просто рассказывая своим друзьям (что в целом уже хорошо), а в силу своих увлечений и умений самостоятельно делая акции, придумывая интересные конкурсы и активности. Он получает отличительный значок «Agent of change» и может стать волонтером команды проекта или активным участником крупных мероприятий. 

•Поощрение наиболее активных участников проекта через организацию музыкально-танцевальных фестивалей, концертов, учреждение премий и прочее. Этот компонент является «финально-промежуточным» в деятельности Человека Перемен: с одной стороны, молодой человек прошел все компоненты проекта и у него появилась возможность отпраздновать это событие со своими единомышленниками, с другой – это всего лишь промежуток между началом уже более осознанного участия и реализацией более серьезных идей. 

И, если даже для кого-то финальное мероприятие становится действительно финальным, то остается уверенность, что этот человек сумеет защитить своё здоровье и здоровье своих близких благодаря полученным в проекте знаниям и навыкам. 

Следующее широкое поле деятельности проекта связано с медиапродвижением, использующим все возможные каналы информирования. 

• Работа с Послами доброй воли. Это один из самых сложных, но в то же время самых интересных компонентов проекта. Многие известные личности готовы участвовать в различных социальных инициативах, но не всегда НКО удается поддерживать с ними контакт, продвигать идеи с помощью их статуса, и, в конце концов, не всегда удается привлечь их и заинтересовать. 
«Есть множество людей, которые вызывают, скажем так, восхищение, в частности у молодежи. Есть спортсмены, которых я могу перечислить, есть рокеры, которых я могу перечислить, есть и другие известные люди, и, как мне кажется, с ними просто должным образом не работают, не приходят к ним, не объясняют и не говорят. Я уверен, что, по крайней мере, половина этих людей точно пошла бы на это, так как это нормальные здравые люди». 

Владимир Познер 

В проекте dance life на сегодняшний день активно принимают участие пять Послов доброй воли: Владимир Познер, Алексей Воробьев, dj Feel, Светлана Изамбаева и Павел Доцюк. Для каждого из них мы подбираем наиболее комфортную форму участия, направляем их авторитет на те целевые аудитории, которые наиболее восприимчивы к той или иной персоне. Алексей с удовольствием посещает интерактивные уроки в школах, танцует в актовых залах вместе с учениками. Владимир Владимирович выступает на круглых столах и международных конференциях, в телепередачах. Dj Feel передаёт послание проекта через клубную культуру: треки, выступления на масштабных концертах, видеоклипы на молодежных музыкальных каналах. Светлана активно развивает и поддерживает общество женщин, живущих с ВИЧ, снимается в информационных роликах, делится опытом на конференциях. С Павлом Доцюком планируется выпуск сувенирной спортивной продукции с целью привлечения средств для продвижения проекта. Каждый из Послов доброй воли является неотъемлемой частью проекта и всероссийской команды в целом. 

• Сувенирная и печатная продукция, как для обучения, так и для продвижения проекта в целом в обществе. В этом компоненте трудятся дизайнеры, креативщики и профессиональные копирайтеры. С сувенирной продукцией проекту очень повезло, так как новый бренд был разработан всемирно известной компанией Design Bridge, благодаря которой такие мировые бренды, как Lipton, Nescafe, Лига чемпионов UEFA и KFC (Ростикс), заиграли по-новому. Наш бренд разработан таким образом, что его можно использовать практически в любых решениях. 

«По роду нашей деятельности мы путешествуем по всему миру. Это помогает нам понимать возможности и проблемы, стоящие перед разными народами. ВИЧ все еще является основной угрозой для молодых людей во всем мире. Мы гордимся тем, что можем помочь нашим умением создавать бренд, для того чтобы как можно лучше донести послание dance life», – говорит Фрэнк Нас, управляющий директор Design Bridge. 

Этот логотип стал прорывом в сфере социального брендинга, его многофункциональность и универсальность позволяют создавать любые вариации от трафаретов и наклеек до выпечки торта в форме бренда. 

В качестве печатной продукции очень продуктивно производить простые по структуре материалы сконцентрированным текстом, такие как открытки, плакаты, календарики, наклейки. Эти виды печатной продукции привлекают внимание, фокусируют его на кратком послании и вызывают интерес зайти на сайт и узнать больше. Краткий слоган dance life: «Начни действовать, останови СПИД», легко запоминается, побуждает узнать, о каком действии идет речь, а живые фотографии вовлекают в участие. 

•Фандрайзинговые мероприятия и партнерские мероприятия Фандрайзинг может осуществляться на массовых молодежных мероприятиях, концертах популярных исполнителей и т.д. Проект «Танцуй ради жизни» опробовал методику сбора благотворительных пожертвований на стендах с материалами проекта, размещенных в местах проведения развлекательных мероприятий. Во время работы проекта на стенде в ходе мероприятия важно создать атмосферу, соответствующую публике и теме мероприятия. Если это фестиваль электронной музыки, молодежи будет интересно в благодарность за пожертвования получить атрибутику с именами мировых диджеев, которая, в свою очередь, будет скомпилирована с логотипом проекта. Приобретение треков (например, Feel совместно с Владимиром Познером записал трек-гимн dance life, который будет выставлен на продажу, и все вырученные за него средства пойдут на проект), распространение презервативов в качестве поощрительного приза за правильные ответы на вопросы по теме ВИЧ-инфекции и вопросов здоровья в целом. На концерте Элтона Джона для привлечения аудитории мы использовали бодиартщиков, волонтеров проекта, которые всем желающим рисовали логотип проекта, красный рояль (тема концерта) и надпись Elton4life. Бодиарт – это универсальная технология, она также использовалась на электронном фестивале Tiesto life, Feel life и т.д. 

Партнерское мероприятие – это прекрасная возможность собрать действующих и потенциальных доноров, коллег, работающих в нашей профессиональной сфере и других дружественных нам людей. В качестве примера можно привести мероприятие, которое стало частью рабочей координационной встречи региональных координаторов и партнеров, сотрудничающих с нами. Вначале была проведена презентация нового бренда с показом обновленного видеоролика, затем состоялось награждение лучших регионов по итогам года, что было красивым подтверждением реальности и масштабности проекта (25 представителей регионов на одной площадке кофейни Starbucks), затем последовало торжественное чаепитие с тортом в виде символа проекта – четверки, и, в заключение, – сольное выступление директора Фонда «ФОКУС-МЕДИА» Евгении Алексеевой, которое тепло завершило этот приятный вечер. Проведение такого рода мероприятий является хорошей площадкой для презентации проекта, представлением достижений и установлением контакта в неформальной атмосфере. 

• Социальные сети, сайт 

Общение в популярных социальных сетях (речь о которых шла во второй главе книги) является неотъемлемой и необходимой частью проекта. Прежде всего, для крупного проекта важен сайт, который должен являться не только визитной карточкой, но и пространством для получения доступа к ресурсам проекта. На нем аккумулируется вся важная и свежая информация программы. Сайт должен отвечать следующим критериям: 

• иметь простое удобное меню; 

•иметь удобный интерфейс для просмотра красочных видеоматериалов, промороликов и фотографий с мероприятий и событий. 

•предоставлять информацию, интересующую целевые аудитории. 

Например, несмотря на то, что dance life – молодежный проект, рассчитанный на аудиторию от 14 до 25 лет, на сайте также содержится информация, интересная для потенциальных доноров и партнеров. 

• быть часто обновляемым: новостная лента должна обновляться каждый день, чтобы отображалась динамика проекта, и за ней могли наблюдать все желающие. 

Если сайт находится на реконструкции или его нет вообще, то прекрасным ресурсом могут быть социальные сети, которые позволяют размещать большое количество медиа материалов, интерактивных посланий и многое другое. У каждой сети есть своя целевая аудитория (подробнее см. главу 2). Сеть в Контакте в большей степени рассчитана на подростков от 14 до 18 лет, минимум текста, зато максимальное размещение картинок, фотографий и видео. ЖЖ читает более взрослая публика, там можно искать партнеров, делиться идеями, узнавать об интересных мероприятиях. В Twitter и Face book есть возможность общения с иностранной аудиторией, расширения границ проекта. 

Преимущества

Уникальность модели заключается в последовательном осуществлении всех четырех компонентов, позволяющих сформировать активную позицию и ответственное отношение к здоровью у молодежи за счет добровольного участия в мероприятиях, дизайн которых отвечает их самым современным потребностям. 

Проект использует молодежную субкультуру – уличные танцы, электронную музыку, социальные сети, фотографию, видео и т.д. – для создания условий, благоприятных для творческого самовыражения и объединения молодых людей. Проект привлекает в качестве Послов доброй воли артистов, популярных в среде молодежи, для поддержки молодежных начинаний и инициатив. 

Применение этих недорогих и инновационных технологий позволяет объединять в массовое движение активных молодых лидеров добровольцев, которые способны быстро и точно доносить информационные послания о здоровье широкому кругу молодых людей, и направлять их при необходимости за профессиональной помощью в центры здоровья, клиники, дружественные молодежи и другие медицинские учреждения. 

Масштабность

На сегодняшний день международный проект осуществляется в 20 Странах мира, а в России – в 25 регионах. Эта международная инициатива ставит перед собой глобальную цель – объединить к 2014 году 1 миллион «людей перемен» – молодых людей, сделавших значимый вклад в противодействие эпидемии ВИЧ-инфекции и защиту здоровья молодежи. Тысячи волонтеров, промокоманд, Послов доброй воли и Людей перемен каждый день общаются, делятся информацией, дают интервью, проводят мероприятия и понимают и знают, что они делают и для чего. И делают это с удовольствием. 

В этом и заключается dance life. 

В заключение хочется еще раз отметить, что в последние годы появились новые интересные возможности использования средств массовой информации, новые способы работы с людьми в интернете, а также новые технологии, позволяющие оказывать непосредственное воздействие на большие группы людей, о которых речь пойдёт в следующей главе, и которые украсят вашу деятельность и позволят еще больше внедриться в субкультуру молодёжи. 

Глава 4 Кампании в СМИ

Одной из эффективных методик работы с молодежью являются кампании с привлечением средств массовой информации (СМИ). Такие кампании с успехом применяются в самых различных областях, таких как профилактика ВИЧ/СПИДа и других общественно-опасных заболеваний, профилактика алкоголизма, курения, борьба с насилием, охрана природы и т.д. 

Эта технология достаточно сложна, и ее применение во многом требует специальных навыков и знаний, участия специалистов и профессионалов (например, социологов, эпидемиологов, маркетологов, дизайнеров). В этой главе мы дадим лишь самые общие сведения о данной методике и о том, чего можно достичь с ее помощью. Фонд «ФОКУС-МЕДИА» на основе своего многолетнего опыта разработал пособие – руководство для тех, кто хочет применять технологию кампаний в СМИ в своей деятельности, оно поможет ответить на многие вопросы и даст ссылки на нужные ресурсы. 

Определение

Что же такое кампании в СМИ? Это социально-маркетинговая технология, изначально сформировавшаяся в рекламном бизнесе и базирующаяся на основных принципах массовых коммуникаций. 

Она воздействует на целевые группы с помощью различных средств и каналов массового и индивидуального информирования с целью побуждения к принятию новых, полезных для них самих и для общества, моделей поведения в определенной сфере жизни. 

Воздействие осуществляется через улучшение знаний целевой группы в определенной области, изменение отношения к определенному предмету или явлению и путем формирования навыков желательного поведения. 

Кампания в СМИ состоит из различных элементов – информационных материалов – и использует совокупно несколько каналов их продвижения: 

• как минимум одного видеоклипа, 

• как минимум одного аудиоклипа, 

• размещения информации в сети Интернет, 

• размещения публикаций в прессе, 

• размещения наружной рекламы и рекламы на транспорте, 

• производства и распространения среди целевых групп полиграфических материалов – брошюр (100 000 – 1 000 000 экземпляров), плакатов (10 000 – 100 000 экземпляров), открыток и/или календарей, сувенирной продукции, 

• рассылок СМС, 

• организации массовых мероприятий для целевых групп. 

Для наибольшей эффективности все материалы кампании должны быть выполнены в едином стиле и объединены общим лозунгом. 

Условно кампании можно разделить на три группы, в зависимости от «широты» каналов коммуникации: 

Наибольший охват целевой аудитории обеспечивают кампании в средствах массовой информации (кампании в СМИ), использующие весь комплекс существующих каналов и средств продвижения информации. 

Информационные кампании ограничиваются для своего продвижения средствами межличностной коммуникации и средствами информации, охватывающими ограниченную аудиторию (брошюры, плакаты, семинары/тренинги и т.п.). Такие кампании проводятся в ограниченном пространстве и для ограниченной аудитории (например, отдельно взятая школа, ВУЗ, город). 

Узконаправленные кампании (методика узконаправленных коммуникаций) используют ограниченный набор средств и каналов донесения информации, доступный только выбранной в рамках кампании целевой аудитории. Об особенностях этих кампаний мы поговорим ниже. 

Основные характеристики кампании в СМИ

•Кампания ограничена по времени, обычно полный цикл кампании занимает от 9 месяцев до года; 

• Результаты кампании оцениваются по заранее определенным показателям с помощью исследований; 

• Широкий охват целевой группы в рамках кампании обеспечивается за счет использования различных средств и каналов передачи сообщения (послания) кампании; 

• Кампания состоит из нескольких элементов, которые связаны одной общей идеей и сообщением кампании; 

• Все элементы кампании (видеоролик, аудиоролик, брошюры, плакаты и т.п.) имеют единое дизайнерское решение и звуковое сопровождение, что делает их узнаваемыми и объединенными в одно целое; 

•Кампания состоит из комплекса взаимосвязанных мероприятий, которые выполняются в определенной последовательности и усиливают друг друга. В ходе кампании последовательно используются разнообразные рекламные носители и каналы передачи выбранного сообщения; 

• Послание кампании и стратегия его воплощения формируются на основе результатов исследований и с соблюдением основных принципов реализации кампании; 

• Последовательно проводится несколько кампаний в СМИ, что позволяет достичь заметного изменения поведения целевых групп. 

Исследования отслеживают изменения в знаниях, отношении и поведении целевой группы и позволяют формулировать новые послания и вносить коррективы в стратегию реализации кампаний. 

Процесс изменения поведения

Метод кампании в СМИ опирается на модель изменения поведения, согласно которой полученная человеком новая, значимая информация становится стимулом для изменения поведения. Поэтому особое внимание в кампании в СМИ уделяется информации как основному средству воздействия на целевую группу. 

Согласно существующим теориям и моделям, изменение поведения отдельного человека, общества или организации связано с прохождением нескольких этапов. Одна из схем, которая используется для разработки эффективных кампаний в СМИ, предложена международной организацией «Здоровье семьи» (Family Health International). Согласно этой схеме, общество, организация или индивидуум при изменении поведения проходят следующие этапы: 

• осведомленность отсутствует; 

• информированы/осведомлены; 

• обеспокоены; 

• имеют знания и навыки; 

• имеют мотивацию к изменению; 

• готовы измениться; 

• первый опыт применения нового поведения и его оценка; 

• принятие/практика нового поведения.

В более упрощенном виде эту схему можно описать так: с повышением информированности у индивидуума начинает формироваться определенное отношение к проблеме или поведению, затем формируется мотивация к изменению поведения и, как конечный результат воздействия, закрепляется новая норма поведения. 

Процесс изменения поведения и установок – это не обязательно последовательное движение от первого этапа к последнему. Большинство людей будут переходить от одной ступени к другой и возвращаться назад, прежде чем сможет изменить поведение. 

При разработке стратегии кампании в СМИ важно понимать, на каком этапе изменения находится та или иная группа, потому что от этого зависит выбор каналов коммуникации. В реальной ситуации обычно применяют комбинированные способы и различные каналы воздействия на аудиторию, но важно всегда отдавать себе отчет в том, почему используются те или иные каналы и какое их сочетание будет в данный момент наиболее эффективным. 

Основные функции кампаний в СМИ

С помощью планомерного и последовательного проведения кампаний в СМИ мы можем с успехом решать следующие взаимосвязанные задачи: 

• Просвещение 

Кампания в СМИ обеспечивает повышение уровня знаний людей об основных аспектах той или иной проблемы. Эта информация передается простым и наглядным способом, доступным и понятным для всех людей. 

• Изменение отношения к проблеме 

Кампания в СМИ влияет на отношение членов общества к той или иной проблеме, мотивируя их задуматься об ответственности за свое поведение и/или о своей причастности к ее решению. Проведение кампаний в СМИ способствует освобождению общества от предубеждения (стигматизации) и проявления дискриминации по отношению к «иным», например, может создать атмосферу сочувствия и терпимости к различным представителям сообщества; способствовать избавлению от предвзятого отношения к представителям «групп риска», людям, живущим с ВИЧ, мигрантам, детям улиц и др. 

• Изменение поведения 

Кампании в СМИ направлены на обучение новым навыкам и усвоение обществом определенных принципов поведения, а также на их закрепление. К числу таких навыков относятся, например, более безопасное сексуальное поведение, недискриминационное поведение в отношении ВИЧ-положительных людей, людей из других этнических групп, отказ от курения или употребления алкоголя за рулем, участие в мероприятиях, способствующих здоровому образу жизни. 

• Стимулирование общественных дискуссий 

Кампании в СМИ инициируют открытое обсуждение обществом актуальных проблем, как на местном, так и на федеральном уровне. Созданное дискуссионное поле содействует интенсивному обмену информацией по проблеме и факторов, этому способствующих. Такими факторами являются сопряженное с риском поведение (подростковый алкоголизм, курение, раннее вступление в сексуальные отношения); морально-культурные нормы, установившиеся в обществе по отношению к репродуктивному здоровью и сексуальности. Открытое обсуждение «запретных» тем помогает найти ответы на многие вопросы и способствует созданию конструктивного настроя в обществе для решения этой проблемы. 

• Создание благоприятной атмосферы («зонтик») 

Кампании создают благоприятную атмосферу для осуществления других программ, направленных на профилактику социально-опасных заболеваний и продвижение более здорового образа жизни в более узких целевых группах. 

• Влияние на принятие политических решений 

Кампании в СМИ выдвигают проблемы на постоянное обсуждение в обществе, что способствуют формированию эффективного подхода к борьбе с ними и может подтолкнуть политиков и общественных лидеров к принятию соответствующих политических решений. 

• Создание спроса на информацию и формирование сферы услуг в области здорового образа жизни молодежи и вовлечения ее в социально-полезную деятельность 

Проведение кампаний в СМИ стимулирует интерес отдельных лиц и всего общества к получению информации о проблемах молодежи и соответствующих услугах, а также способствует тому, что эти услуги (проекты) будут разрабатываться и предлагаться. Они могут включать спортивную, творческую, образовательную и общественно-активную сферы, социально-экономическую поддержку и др. 

Кампании в СМИ – это наиболее эффективный, с точки зрения затрат, способ обучения больших масс населения. Несмотря на то, что стоимость разработки и производства кампании в СМИ может показаться большой, в пересчете на количество человек, охваченных ее действием, цена единицы каждой продукции кампании будет очень незначительной, а образовательный эффект – высоким. 

Основные принципы создания и реализации кампании в СМИ

• Кампании в СМИ с самого начала должны быть разработаны в русле других социально-ориентированных программ, направленных на молодежь, проводимых в данном регионе. Они должны играть роль связующего звена между такими программами. 

•Послание кампании в СМИ должно быть позитивным, направленным на конкретные изменения, а не основываться лишь на негативном аспекте проблемы. 

•Целевая группа кампании должна принимать участие в этапах ее разработки, а также в большей части работы по ее реализации. 

• Все заинтересованные стороны (такие как органы государственной власти, СМИ, родители и учителя, государственные и неправительственные организации и т.п.) также должны быть вовлечены в кампанию в СМИ, начиная с этапа ее разработки. 

• Целевая группа должна понимать и чувствовать, что послания и Призывы кампании обращены именно к ней, мотивация целевой группы должна опираться на ее побуждения, устремления и желания. Идеи и послания, используемые в кампании, должны быть понятны целевой группе, которой они адресованы. Они должны создаваться с учетом характера, языка, образа жизни, мышления и культурных традиций целевой группы. 

•Мониторинг и оценка эффективности результатов кампании должны планироваться с самого начала и планомерно осуществляться в процессе ее реализации. 

•Каждая кампания ограничена по времени, для достижения заметных результатов по изменению поведения целевой группы кампании проводятся последовательно несколько лет. Для достижения максимального долгосрочного эффекта желательно проводить кампании постоянно и без значительных перерывов между ними. 

Шаги реализации кампании в СМИ

Технология проведения кампании в СМИ включает в себя несколько этапов. Тщательная разработка каждого из них является основой успеха кампании. 

Вторичные исследования

Процесс разработки кампании начинается с проведения вторичного исследования. 

На этом этапе используется метод вторичных маркетинговых исследований, т.е. целевой, систематический сбор опубликованной информации, освещающей данную проблему. Систематический сбор информации подразумевает получение ответов на заранее сформулированные вопросы из уже существующих исследований, анализа, мониторингов и т.д. Систематический сбор информации поможет лучше сформулировать те вопросы, ответы на которые нам не удалось найти и которые нам предстоит изучить в ходе первичного исследования. 

При сборе информации на этом этапе нужно обратить внимание на существующие в регионе/городе факторы риска для молодежи, собрать данные о различных группах, которым в наибольшей степени угрожают эти риски, понять, как культурные традиции и обычаи могут способствовать “рискованному” поведению и т.д. 

Собранная информация в дальнейшем подвергается анализу, на основе которого определяется главная проблема, на которую мы собираемся воздействовать, и формулируются те знания, отношение и нормы поведения, которые мы хотим изменить. 

Формулировка общей цели кампании в СМИ

Следующий этап разработки кампании – формулирование общей цели для кампании/серии кампаний в СМИ, то есть того изменения в существующей проблемной ситуации, которого мы стремимся достичь, последовательно проводя кампании в СМИ на протяжении ряда лет. 

Общая цель, например, может быть сформулирована следующим образом: 

•Создать атмосферу доверия к существующим организациям, работающим в социальной сфере, вовлечь молодежь в проекты, продвигающие здоровый образ жизни. 

• Способствовать снижению темпов распространения ВИЧ/ИППП среди молодежи (города или региона/регионов). 

• Способствовать снижению случаев «пивного» алкоголизма среди молодежи. 

•Способствовать снижению случаев ДТП, приведших к смерти или увечью. 

В рамках общей цели в дальнейшем формулируются конкретные цели и задачи каждой последующей кампании в СМИ, которые затрагивают уже конкретное изменение знаний, отношения и поведения целевых групп, а также воздействуют на общественную атмосферу и политические решения. Для того чтобы наиболее эффективно сформулировать цели и задачи кампании, необходимо, прежде всего, новые подходы и технологии в работе с молодежью. Выбрать конкретную целевую группу, на которую мы будем направлять воздействие. 

Выбор целевых групп кампании

Целевые группы (целевые аудитории) – это те люди, на которых направлена деятельность программы, проекта или кампании. 

Целевые группы (ЦГ) подразделяются на первичные и вторичные. 

К числу первых относятся основные группы, чьи знания, отношение и поведение кампания предполагает изменить. Вторичные группы – это те группы, которые оказывают воздействие на способность первичных целевых групп воспринять надлежащее поведение и следовать ему. Например, если цель кампании по профилактике пивного алкоголизма – снизить употребление пива молодыми людьми в возрасте от 14 до 20 лет (первичная целевая группа), то вторичной целевой группой в данном случае могут выступать учителя и родители, чьей поддержкой необходимо будет заручиться и чье поведение/взгляды также потребуется изменить. 

Первичные исследования целевой группы

Часть необходимых данных о вашей целевой группе вы можете получить в ходе предварительного вторичного исследования, но большую часть информации необходимо получить непосредственно от вашей целевой аудитории. Для этого необходимо провести первичные маркетинговые исследования, нацеленные на сбор информации о вашей целевой аудитории и факторах, воздействующих на нее. Как правило, проводятся качественные и количественные исследования, с целью выяснить существующие у молодежи взгляды на ту или иную проблему, их уровень знаний по этой проблеме. (например, что они знают о последствиях употребления пива), их отношение к собственному риску и, наконец, каково их поведение. Мы должны четко представлять, почему поведение именно такое, что мотивирует молодежь вести себя так, а не иначе, какие основные особенности характерны для молодежи данного региона (школы, района, города) и т.д. 

Полученная в результате этих исследований информация поможет в дальнейшем четко определить основной фокус кампании, подготовить содержательные и полезные информационные материалы и запланировать мероприятия для вашей целевой группы. 

Формулировка конкретной цели и задач кампании в СМИ

Следующий этап разработки кампании в СМИ – формулирование ее конкретной цели и задач. Для того чтобы грамотно сформулировать цель, необходимо проанализировать весь материал, полученный в ходе первичных и вторичных исследований, и решить, что в ваших силах изменить в ходе одной кампании в СМИ. 

Поскольку кампания в СМИ воздействует на изменение знаний, отношения и поведения целевой группы, ее цель и задачи формулируются таким образом, чтобы стало понятно: 

• какие знания и в какой степени изменятся в результате проведения кампании, 

• какое отношение вы хотите изменить и каким образом, 

•на какой из стереотипов поведения будут нацелены ваши усилия, и что конкретно изменится в поведении целевой группы. 

В зависимости от того, воздействуем ли мы на знания, отношения и поведение целевой группы кампания может быть: 

«Когнитивной» – то есть направленной на улучшение уровня знаний целевой группы о проблеме, а также на осознание собственной причастности к этой проблеме и/или ее решению. 

«Отношенческой» – то есть направленной в основном на изменение отношения целевой группы к чему-либо (к восприятию проблемы, осознанию собственных рисков и т.п.). В таком случае помимо задач по изменению отношения, вам предстоит решить задачи по поддержанию/улучшению уровня знаний целевой группы. 

«Поведенческой» – то есть направленной на формирование или закрепление у целевой группы новых поведенческих установок (отказ от курения, употребления алкоголя, приверженность к другим элементам здорового образа жизни). 

Анализ значимого окружения

Для успешного проведения кампании в СМИ вам нужны союзники, которые помогут кампании стать еще более эффективной. Вам также необходимо знать, какие силы могут противодействовать проведению планируемых вами программ. 

Определение потенциальных союзников и противников, их возможного влияния на ход и результат вашей кампании в СМИ называется анализом значимого окружения. 

Огромное значение для эффективного осуществления кампании в СМИ имеет налаживание контактов с партнерами, государственными и международными структурами, способными поддержать ваши усилия. Однако, необходимо помнить, что наряду с вашими в регионе могут реализовываться и другие программы для молодежи, зачастую продвигая противоречивые призывы, которые могут внести путаницу в головы молодых людей и свести на нет ваши усилия. Поэтому нужно стремиться к максимальной информированности о том, что происходит вокруг и чего можно ожидать как от ваших сторонников, так и от оппонентов. 

Определив ключевых сторонников и противников вашей кампании, необходимо выработать тактику работы с ними. Лучше всего заручиться поддержкой влиятельных представителей здравоохранения, образовательных структур, местной администрации, лояльных к вашим проектам, крупных международных организаций и т.д., что позволит вам эффективно продвигать идеи и программы, основанные на уважении права каждого человека на достоверную информацию, даже если это вызывает раздражение и/или непонимание у ваших оппонентов. 

Разработка общей стратегии кампании

После проведения всесторонних исследований, анализа ситуации и значимого окружения, определения целевых групп кампании и Формулирования целей и задач кампании, разработчики приступают к составлению всеобъемлющей стратегии кампании в СМИ. 

Стратегия кампании в СМИ – это документ, содержащий: 

• описание существующей ситуации, обосновывающей выбор направления деятельности и целевых групп; 

• характеристику целевых групп (первичной и вторичных); 

• цели и задачи кампании; 

• ожидаемые результаты кампании в СМИ и показатели успеха; 

• основную идею или послание кампании; 

•основные принципы и подходы, на которых будет строиться воплощение послания кампании; 

•коммуникационную стратегию: выбранные каналы передачи послания и методы работы с целевой группой (-ами); 

• график проведения кампании в СМИ. 

Стоит отметить, что некоторые этапы разработки кампании в СМИ могут проводиться параллельно или идти в другой очередности, однако следует подчеркнуть, что стратегия кампании не может быть выработана до того, как будет произведен анализ существующей ситуации, выбрана и изучена целевая группа или группы. 

Определение ожидаемых результатов кампании

Очень важно еще на этапе разработки кампании в СМИ определить ожидаемые результаты кампании, то есть те изменения в знаниях, отношении и поведении целевой группы, которых мы хотим достичь. Для определения эффективности кампании в СМИ на этапе её планирования задаются индикаторы, то есть некие факторы, свидетельствующие о наличии/отсутствии какого-либо явления или об изменениях в состоянии чего-либо (в случае с кампаниями – в знаниях, отношении и поведении ЦГ). Также закладываются показатели (то есть фактические значения измерений по индикатору) индикаторов, которые будут получены по окончании реализации кампании и будут свидетельством ее эффективности. Определение ожидаемых результатов проводится на каждом уровне постановки целей и задач – они представляют собой обобщенное описание ситуации, которая «возникнет» в результате выполнения задач и достижения целей кампании в СМИ. Необходимо запланировать целевые значения количественных индикаторов, например, сколько будет произведено и распространено материалов, какое количество представителей целевой группы будет охвачено, насколько изменятся знания молодежи. Также нужно продумать и описать качественные индикаторы кампании, например, улучшение качества услуг, предоставляемых молодежными организациями, спортивными секциями, появление новых увлекательных проектов для молодежи, досуговых центров и т.д. 

Выделяется четыре уровня постановки целей и задач кампании в СМИ: 

Затраты (Inputs) – вложения в проект (денежные ресурсы, сотрудники, оборудование, помещение, навыки и умения и т.д.), которые могут быть преобразованы в произведенный продукт (услуги) в процессе реализации кампании. 

Результаты (Outputs) – произведенный продукт и/или услуги, оказанные целевой группе. В данном случае – это количество распространенных материалов кампании, количество трансляций роликов, публикаций в СМИ, участников массовых мероприятий и т.д. 

Следствия/Изменения (Outcome) – изменения, достигнутые с помощью реализации кампании – улучшение знаний целевой аудитории, изменение ее отношения к проблеме, изменение поведения. 

Воздействие (Impact) – позитивные изменения общей ситуации, вследствие реализации кампании (ряда кампаний), направленных на решение проблемы. 

Формулировка послания кампании

Кампании в СМИ воздействуют на поведение целевой группы путем всеобъемлющей и убедительной пропаганды определенных типов или норм поведения. После проведения всей подготовительной работы, описанной выше, необходимо кратко и емко сформулировать, чего же вы хотите от целевой группы. Это очень важный момент, на который нужно обратить особое внимание. После того как вы решите, какую норму вы будете пропагандировать, необходимо сформулировать послание кампании таким образом, чтобы было понятно, какую именно норму поведения и почему вы предлагаете целевой группе. 

Краткое и емкое описание и обоснование той нормы поведения, которая будет продвигаться в рамках кампании в СМИ, называется посланием кампании. Послание/сообщение описывает существующую проблему, предлагает выбранную норму поведения и объясняет, почему принятие именно этой  нормы способно решить поставленную проблему, и почему она полезна целевой группе. 

Послание – это квинтэссенция идеи авторов кампании, транслируемая каждым элементом кампании, это одна простая мысль, которая должна быть воспринята целевой группой из любого материала/элемента кампании в СМИ. 

Принципы разработки послания кампании в СМИ

• Послание разрабатывается на основе тщательного анализа результатов исследования, проведенного среди целевой группы. 

• Послание состоит из трех тезисов: 

-постановка проблемы, 

-характеристика проблемы, 

-решение проблемы. 

• Послание основывается на положительных образах, а не на страхе или запугивании; например, основная цель — профилактика ВИЧ/СПИДа, а не борьба с сексуальными отношениями. 
• Послание продвигает конкретную норму поведения, которой целевая группа в состоянии последовать (например, призыв к более позднему началу половой жизни больше подходит для подростков 12-15 лет и совершенно бесполезен для молодых людей старше 18 лет). 

• Послание формулируется предельно четко, чтобы исключить малейшую вероятность его двоякого толкования целевой группой. 

Пример послания кампании по продвижению здорового и активного образа жизни среди молодежи: 

Цель кампании – освещение конкретных проектов по расширению возможностей для молодежи Липецкой области, Чеченской республики и республики Коми вести более здоровый и активный образ жизни, разработанных в каждом регионе, и на привлечение денежных средств и других ресурсов для их реализации. 

Послание:

В современном мире складывается ситуация, способствующая разделению людей, одиночеству, отсутствию взаимной поддержки, оторванности от реально происходящих событий. 

Часто среда, в которой мы живем, не ориентирует на здоровый образ жизни, к тому же воздействие рекламы, продвигающей потребление пива и табака, и соответствующей субкультуры напрямую сказывается на твоем здоровье. 

Однако ТЫ можешь изменить ситуацию, взять под контроль собственную жизнь и здоровье и помочь не только себе, но и другим, тем, кто нуждается в твоей поддержке! Узнай, как это можно сделать прямо сейчас! В твоем регионе есть позитивные увлекательные проекты и программы для молодежи! Взгляни на мир под другим углом! 

Разработка материалов (воплощение) кампании

После того как сформулирована и полностью описана стратегия кампании в СМИ, разработчики переходят к этапу воплощения послания кампании и созданию информационных материалов. Для создания эффективной, профессиональной кампании в СМИ необходимо привлечь к разработке концепции кампании и ее материалов профессионалов-рекламщиков. Им предстоит разработать сценарии видео- и аудиороликов, придумать краткий, запоминающийся девиз (слоган) кампании, создать дизайн информационных буклетов или брошюр, макеты стикеров, плакатов и т.п. В принципе, если вы достаточно хорошо изучили свою целевую группу и давно работаете в данном поле, вы можете и сами попытаться разработать материалы и слоган кампании, но очень важно, чтобы они четко отражали содержание послания кампании и были созданы с учетом основных принципов и подходов к его воплощению. 

В целом, мы выдели два основных подхода к воплощению послания – позитивный и негативный. 

В рамках позитивного подхода можно использовать несколько вариантов донесения послания до целевой группы: 

• логический / рациональный, 

• эмоциональный, 

• юмористический. 

Следует сразу отметить, что эти варианты редко используются, так сказать, в чистом виде. Как правило, при создании кампании в СМИ разработчики используют комбинацию юмора, логических доводов, призывов к разуму и воздействия на эмоции. 

Исходя из практического опыта, можно сказать, что воздействие кампаний, реализованных в рамках позитивного подхода и направленных на пропаганду позитивных действий, способствующих вовлечению молодежи в активную деятельность, проявляется медленно, но в долгосрочной перспективе ведет к стабильному закреплению у целевой группы пропагандируемой нормы поведения. 

Основной признак негативного подхода – это построение системы убеждения целевой группы на негативных образах и запугивании. Если позитивный подход предлагает что-то привлекательное в награду за совершенные усилия, то негативный подход описывает неприятные и даже ужасные последствия, которые ждут целевую группу, подчеркивает наказание, которое может понести целевая группа за то или иное поведение. Часто такие последствия преувеличиваются, чтобы усилить воздействие. Не менее важно, что при применении негативного подхода практически невозможно избежать стигматизации групп, затронутых проблемой (ЛЖВ, наркопотребителей, курящих и т.п.). 

Выделяются следующие варианты негативного подхода: 

• устрашающий, 

• морализаторский, 

• осуждающий. 

Они также часто используются в сочетании. Опыт профилактических кампаний в нашей стране и за рубежом показывает, что практически все кампании по изменению поведения начинались с попыток воздействовать на население с помощью страха. Это касается и кампаний по борьбе со СПИДом, и кампаний по снижению числа сердечно-сосудистых заболеваний, отказу от курения, уменьшению поведенческих рисков возникновения онкологических заболеваний, снижению количества дорожно-транспортных происшествий. Отношение специалистов к страху как основному воздействующему элементу кампаний, изменяющих поведение, остается неоднозначным. Применение страха в попытках изменить поведение имеет под собой интуитивную основу – люди знают, насколько сильно чувство страха и надеются с его помощью быстро воздействовать на ситуацию. Страх действительно способен действовать очень быстро, но эффект такого воздействия кратковременный. Как правило, негативные эмоции, вызванные устрашающими образами смерти и болезней, наступающих при «плохом» поведении (курение, алкоголизм, употребление наркотиков и т.д.) достаточно быстро вытесняются из сознания молодежи, и она перестает ассоциировать себя с теми, к кому эти образы обращены, по принципу «меня это не касается». Наступление таких последствий, как смерть и болезнь, является слишком отдаленным и туманным для молодых людей. 

Морализаторство и осуждение как подходы также малоэффективны, так как способны вызвать у целевой аудитории отторжение, в силу того что молодежи свойственно отстраняться от посланий, поданных в форме нравоучений. 

В целом, большинство специалистов склоняется к мысли, что более непосредственным и эмоционально воздействующим на молодёжь является страх нарушить групповые нормы или подвергнуться социальному остракизму со стороны сверстников. Поэтому в кампаниях предпочтительнее использовать позитивный подход, подчеркивая, что, принимая предложенные нормы поведения (активные занятия спортом, участие в социальных проектах, в тренингах, в работе НКО), человек получит одобрение и поддержку со стороны своих сверстников, будет модным, «продвинутым» и т.д. 

Тестирование

Необходимо продумать (заказать дизайнерам) 2-3 различных концепции будущей кампании в СМИ, чтобы иметь возможность выбрать и доработать ту концепцию, которая наилучшим образом отражает послание кампании и мотивирует целевую группу к изменению поведения и принятию предлагаемой нормы. Для того чтобы выбрать наиболее подходящую концепцию и понять, в каких доработках она нуждается, проводится тестирование среди представителей вашей целевой аудитории. 

Тестирование концепции будущей кампании проводится для того, чтобы: 

• оценить степень ее понятности; 

• оценить степень запоминаемости пропагандируемых норм; 

•выявить сильные и слабые стороны, противоречивые или спорные элементы; 

• определить, послужит ли она стимулом для изменения поведения. 

Для проведения тестирования информационных материалов обычно используют метод фокус-групповых дискуссий или фокус-теста. О них подробно можно узнать в уже упомянутой книге «Кампании в СМИ», выпущенной Фондом «ФОКУС-МЕДИА» в 2006 году. 

Производство материалов кампании

Опираясь на данные проведенного тестирования, материалы кампании дорабатывают, после чего начинается их производство. Наш опыт показывает, что чем более качественно и ярко выполнены информационные материалы (буклеты, брошюры, листовки), тем больше вероятность того, что ваша целевая аудитория обратит на них внимание, заберет с собой и прочитает. То же самое можно сказать и о видео- и аудиоматериалах: хорошее качество продукции – залог успеха и важный фактор в пользу бесплатного размещения видео и аудиороликов на теле- и радиоканалах. Поэтому, несмотря на то, что наши ресурсы часто ограничены, постарайтесь обеспечить достаточное количество средств для производства хороших материалов, лучше выпустить меньший тираж, чем сэкономить на его качестве. 

Осуществление кампании

Далее следует спланировать мероприятия, которые помогут подготовленным материалам «дойти» до вашей аудитории. Для достижения наилучших результатов необходимо использовать все возможные методы донесения информации до целевых групп в сочетании друг с другом. 

Обычно параллельно с разработкой материалов кампании в СМИ проводится планирование продвижения: составляется медиа-план размещения видео- и аудиороликов, наружной, транспортной и прочей рекламы, план распространения печатной продукции кампании в СМИ и график ее мероприятий. 

Основным принципом продвижения социальных кампаний является бесплатное размещение на телевидении и радио видео и аудиороликов, статей в журналах/газетах в рамках лимита эфирного времени/печатных поверхностей, отведенных под социальную рекламу. В связи с тем, что финансовые ресурсы социальных кампаний в СМИ, как правило, ограничены, организаторы должны стараться получить скидки и даже возможность бесплатного размещения также и наружной рекламы (уличных щитов, растяжек, рекламы в/на транспорте, стендах). Это, в свою очередь, накладывает серьезные ограничения на возможность четкого планирования объема рекламы, времени и места ее размещения. 

Тем не менее, на этапе разработки концепции кампании очень важно иметь довольно четкое представление о том: 

• сколько раз и на каких каналах будут показываться видео- и аудиоролики; 

• какие журналы и газеты будет задействованы; 

• будет ли организовываться уличная и транспортная реклама и в каком объеме; 

• какие акции и мероприятия можно будет провести для привлечения внимания целевых групп. 

На основании такого плана составляется примерный бюджет кампании в СМИ, в который включаются затраты на каждый канал продвижения кампании (размещение транспортной рекламы, размещение уличной рекламы, проведение акций) с учетом всех возможных скидок. Описывается стратегия сотрудничества с партнерскими организациями, чьи мероприятия и акции могут быть использованы для продвижения кампании (например, участие в городском празднике, организованном администрацией города, SMS-акции совместно с провайдерами мобильной связи, презентации в местных сетях магазинов, кинотеатрах, акции в Интернете). 

Огромную роль в успешном размещении социальной рекламы играет поддержка федеральных и местных структур власти. Нужно заранее позаботиться о получении соответствующих официальных писем, обязательно включив работу с властными структурами в план-график кампании в СМИ. 

Чтобы облегчить работу по составлению конкретного плана реализации кампании в СМИ, можно воспользоваться следующим алгоритмом: 

•составить список всех мероприятий, необходимых для успешного выполнения поставленных задач; 

• сгруппировать их по функциональному признаку (например, обучающие мероприятия, размещение материалов кампании, проведение массовых мероприятий); 

• распределить обязанности и назначить ответственных; 

• определить сроки реализации намеченных мероприятий; 

• определить необходимые ресурсы и финансовые затраты; 

• определить, какие данные мониторинга нужно собирать в ходе кампании в СМИ. 

Мониторинг и оценка эффективности кампании

Обязательным этапом реализации кампании в СМИ являются мониторинг и оценка ее эффективности. 

Под мониторингом понимается регулярное отслеживание выполнения этапов кампании в СМИ и сравнение запланированной деятельности с фактически осуществленной. 

Мониторинг должен осуществляться по графику специально выделенными и подготовленными для этой цели сотрудниками или координатором проекта. 

Для текущей оценки деятельности по проекту должны быть использованы показатели, указанные выше в разделе «Определение ожидаемых результатов кампании». 

Оценка эффективности кампании в СМИ предполагает измерение достигнутых результатов и анализ того, на сколько успешно были выполнены заранее намеченные задачи по изменению знаний, отношения и поведения. 

Для оценки эффективности кампании в СМИ проводится оценочное исследование (анкетирование), в ходе которого выявленные изменения в знаниях, отношении и поведении целевой группы сопоставляются с ожидаемыми результатами и показателями успеха, которые были определены в ходе разработки стратегии данной кампании. Напомним, что невозможно оценить эффективность кампании, если на этапе проведения исследований не было сделано базовое первичное исследование (анкетирование). 

Результаты оценочного исследования, как правило, становятся базой для разработки стратегии следующей кампании в СМИ. 

Узконаправленные кампании

Кампании в средствах массовой информации наиболее эффективны в формировании общественного мнения и повышении осознания существующих проблем, в информировании населения о новых продуктах, идеях или нормах поведения. Однако если тема кампании касается щекотливых вопросов, обсуждение которых может вызывать недовольство или осуждение определенных слоев общества, более эффективной является методика узконаправленных коммуникаций. 

Методика узконаправленных коммуникаций позволяет обращаться к специфическим целевым группам, выделяя из них тех, кто более всего нуждается в информации, и предоставлять им эту информацию в тех местах, где они могут ее получить без «посторонних глаз». 

Методика узконаправленной коммуникации успешно применяется на международном уровне для профилактики ВИЧ/СПИДа и ИППП, для продвижения безопасного сексуального поведения и в других сферах, обсуждение которых не принято выносить на уровень общих дискуссий, и наиболее эффективна среди групп риска, в которые мы включаем и молодежь. 

Методика узконаправленной коммуникации имеет свои специфические средства и каналы продвижения информации, такие как: 

• публикации в специальных изданиях: студенческие, школьные, заводские газеты; 

• коммуникации по принципу «равный-равному»; 

• адресное размещение материалов в определенных местах (на дверях и в кабинках туалетов, на сушилках для рук, на билетах, программках, и т.д.); 

• BTL21 (промореклама с использованием сувенирной продукции, распространяемой непосредственно среди целевых групп). 

Для целей профилактики ВИЧ и ИППП среди учащейся молодежи наиболее эффективным показало себя размещение рамок с плакатом, содержащим специальным образом разработанную информацию, в туалетах часто посещаемых заведений: ВУЗов, колледжей, СУЗов, баров, кинотеатров, клубов и т.д. 

Возможность взять с собой специальную брошюру, помещенную в кармашек, прикрепленный к рамке, усиливает эффект воздействия. Брошюра содержит более подробную информацию о путях передачи ВИЧ/ИППП и способах защиты от инфекции, а также адреса и телефоны специальных служб (телефоны доверия, кабинеты тестирования и т.д.). 

Преимущества данной стратегии: 

• возможность доносить более прямые и открытые послания; 

• возможность избежать осуждения со стороны консервативно настроенных представителей общества (послания не затрагивают нецелевую аудиторию); 

• возможность раздельного донесение послания (по половой принадлежности, например, в мужских и женских туалетах); 

• возможность учитывать психологические, культурные и языковые особенности целевой группы; 

• возможность изучения послания в уединенной, комфортной обстановке (если материалы кампании размещены в кабинках, то человек проведет там как минимум несколько минут); 

• возможность снабдить представителей целевой группы информацией, которую они могут унести с собой; 

• возможность более оперативной реакции на изменяющиеся потребности целевой группы (обратная связь); 

• относительная дешевизна. 

В 2008 году Фонд «ФОКУС-МЕДИА» с успехом применил данную методику для профилактики ВИЧ/ИППП в учебных заведениях (ССУЗах и ВУЗах) 20 регионов в рамках информационной кампании, проводимой по заказу Ростпотребнадзора, которая была частью национального проекта «Здоровье». Проект был очень эффективен! Средний охват по регионам составил 86% студентов. В некоторых регионах-участниках проекта количество студентов, придерживающихся неверных представлений о возможности передачи ВИЧ бытовым путем, уменьшилось на 25-30%, что говорит о мощном положительном воздействии информационной кампании. 

Среди молодежи, знакомой с кампанией, отмечается не только увеличение количества тех, кто использует презерватив при сексуальных контактах, но и рост числа респондентов, использующих презерватив для защиты от ИППП и ВИЧ. Почти 80% знакомых с материалами кампании говорят, что используют презерватив при сексуальных контактах, среди не видевших материалы таких только 58%. Большинство молодых людей задумываются об угрозе заражения ВИЧ и выбирают для защиты подходящие им модели поведения. Для 17% опрошенных приемлемый способ защитить себя от риска инфицирования – сохранение верности одному партнеру. Более 50% молодых людей выбрали для себя использование презервативов, причем среди тех, кто не знаком с кампанией, таких только 31%. Около 15% студентов говорят об отказе от сексуальных отношений и еще 5% упоминают откладывание сексуального дебюта. Только 8% сказали, что они ничего не предпринимают для защиты от ВИЧ и ИППП, и среди не знакомых с кампанией таких значительно больше – 25%. Предлагаемый алгоритм разработки и реализации кампаний следует рассматривать как достаточно общее руководство, поскольку в зависимости от вида (информационная, узконаправленная или кампания в СМИ), направленности, целей кампании и условий ее осуществления некоторые действия и шаги могут реализовываться параллельно. Однако, для создания эффективной кампании необходимо жесткое соблюдение технологии, то есть реализация всех этапов, представленных в предлагаемом нами алгоритме. 

Особо отметим, что для повышения эффективности затрат необходим профессиональный подход и привлечение высококлассных специалистов. 
Приложение 1. 

Технология дистанционного образования

«электронный учитель»

Б.Н. Фомин 

Фонд социального развития и охраны здоровья “ФОКУС-МЕДИА”, Москва, Россия 

Цель данной статьи – предоставить теоретическое обоснование и описание технологии дистанционного образования, разработанной и используемой нами в Фонде социального развития и охраны здоровья «ФОКУС-МЕДИА» для обучения студентов различных ВУЗов, желающих приобщиться к деятельности некоммерческих организаций. 

Далее здесь не будет обсуждаться специфика предметов, по которым обучаются студенты, а основное внимание будет уделено ключевым понятиям, целям, факторам и технологии образовательного процесса. 

Для описания технологии потребовалось использовать довольно много терминов, значения которых ограничены рамками понятийного контекста аксиом, принятых автором без обсуждения в данной статье в качестве теоретической основы рассматриваемых процессов. Содержание и формулировки приведенных аксиом не претендуют на общепризнанность, исключительную полноту или научную непогрешимость, а лишь отражают степень авторского понимания целей, условий, факторов и методов решения поставленной задачи. 

«Электронный учитель» – это компьютерная программа, моделирующая действия реального учителя, направленные на повышение уровня компетентности (увеличение оперативного объема необходимых знаний) у своих учеников по заданному предмету обучения. С этой точки зрения программа должна быть интересна всем учителям, преподавателям, тренерам, наставникам, желающим многократно усилить свой преподавательский потенциал путем создания собственных «электронных клонов», способных взять на себя значительную часть преподавательских функций и физически обеспечить возможность эффективного обучения практически для всех желающих. 

В настоящее время программа реализована через веб-интерфейс, но это не имеет принципиального значения. 

Для подготовки учебных материалов, составляющих информационную базу программы от учителя не требуется умения работать с компьютером. Хотя, если учебные материалы будут представлены на электронных носителях, это существенно ускорит процесс создания информационной базы, но не более того. Информационная база уже запущенной программы может непрерывно расширяться и обновляться без необходимости модификации программного модуля, реализующего бизнес-логику процесса обучения. 

1. Основные аксиомы
1.1. Знания, Обучение, Образование

В гносеологии выделяют явное и неявное знание (Гносеология от греч. gnosis – познание и ...логия) – о же, что теория познания, раздел философии, в котором изучаются проблемы природы познания и его возможностей, отношения знания к реальности, исследуются всеобщие предпосылки познания, выявляются условия его достоверности и истинности). Обладание явным знанием – прерогатива человека. Неявным знанием обладают все животные, имеющие физиологические предпосылки к осуществлению высшей нервной деятельности. 

К явному относят знание, фиксированное в языке и таким образом существующее в потенциально общедоступной форме для всех индивидов и поколений человеческого общества. Неявное знание, т. е. невыраженное в языке, состоит из навыков и умений, приобретаемых индивидом в процессе самостоятельного обобщения индивидуального опыта, в том числе, в случае с человеком, опыта по практическому применению явного знания. 

Процесс приобретения знаний, сопровождающий жизнедеятельность организма, называется обучением. 

Образование в узком смысле слова – это обучение явному знанию. 

Далее, поскольку речь идет только об обучении людей, для краткости, под словом знание мы всегда будем подразумевать явное знание, а вместо термина «неявное знание» будем использовать словосочетание «навыки и умения». 

Знания существуют в словесно-понятийной форме, фиксируются в знаках естественных и искусственных языков и выражают собой квинтэссенцию человеческого опыта. 

До изобретения письменности единственным информационным носителем всей суммы накопленных знаний был человеческий мозг, поэтому в историческом прошлом образование как способ передачи и накопления знаний, было уделом избранного круга генетически одаренных лиц, составлявших касты жрецов и шаманов. Передача знаний осуществлялась непосредственно от одного человека – носителя знаний – к другому, способному запомнить эти знания. Занимаясь усовершенствованием способов запоминания знаний, жрецы изобрели письменность. Письменность позволила хранить и накапливать знания отдельно от человеческих личностей. 

С возникновением письменности любой член человеческого общества получил техническую возможность овладевать нужными знаниями. Обучение людей знаниям превратилось в профессиональную деятельность, которой занимаются учителя. В современном обществе учителя занимаются не только образованием, но и воспитанием своих учеников. Здесь речь пойдет об образовании в узком смысле слова, когда роль учителя заключается только в том, чтобы, воздействуя своей личностью на учеников, помочь им усвоить необходимые знания определенного объема, полноты и глубины, в заданный промежуток времени. 

1.2. Дистанционное обучение и основная проблема современного образования 

Жизнеспособность современной техногенной цивилизации, к которой за последние столетия приобщилась подавляющая часть населения земного шара, основана на непрерывном экономическом развитии, постоянном изменении технологии производства потребляемых товаров и услуг. В современном общественном сознании уровень благосостояния отождествляется с уровнем экономического развития. 

Темпы экономического развития общества прирастают через внедрение новых технологий, которые, с одной стороны, требуют вновь обученных (переобученных) кадров, с другой – конкурируют за бюджетные средства с системой их подготовки. Таким образом, в угоду экономическому прогрессу необходимо изыскивать подходы для повышения эффективности самого процесса обучения – учить быстрее и больше учеников за меньшие деньги. 

По мнению многих аналитиков, одним из таких подходов является технология дистанционного образования. 

Наиболее распространенное определение термина «дистанционное образование» было дано в одном из проектов “Концепции создания и развития системы дистанционного образования в России”, разработанном в Госкомитете РФ по высшему образованию: 

«Под дистанционным образованием понимается комплекс образовательных услуг, предоставляемых широким слоям населения в стране и за рубежом с помощью специализированной информационно-образовательной среды, базирующейся на средствах обмена учебной информацией на расстоянии (спутниковое телевидение, радио, компьютерная связь и т.п.)». 

Действительно, повышения эффективности обучения можно было бы достичь путем смены метода обучения, но за последние 3 тысячи лет люди не придумали ничего лучшего, чем обучение с помощью учителя. Располагая теоретическими знаниями и некоторым опытом педагогической деятельности, не трудно убедиться в том, что и реализуемые в настоящее время проекты дистанционного образования не предлагают ничего нового в области самой методики обучения. С внедрением компьютерных технологий хранения, обработки и передачи информации изменились средства обучения, но не методы. По-прежнему в технологиях обучения, демонстрирующих реальную эффективность, центральная и ведущая роль остается за учителем (преподавателем, тренером, наставником, репетитором). 

По сути дела, в основе системы дистанционного образования лежит все та же традиционная модель образовательного процесса: учитель – учебник – ученик. 

Если исключить из этого треугольника учителя, то образовательный процесс превращается в самообразование. Если между учителем и учеником нет постоянного живого общения, то обучение принято называть заочным. Раньше заочники общались со своим учителем путем переписки по обычной почте: отправляли выполненные задания, получали комментарии и методички, ходили в ближайшую библиотеку за рекомендованной для прочтения литературой. Теперь появились электронные аналоги всех этих средств обучения: электронная почта, электронные библиотеки с электронными книгами, чаты, форумы, видеоконференции и множество других телекоммуникационных возможностей, позволяющих называть современный процесс заочного обучения дистанционным. 

Если довести эти рассуждения до логического конца, то общение учителя с учениками посредством телеконференции в реальном режиме времени будет вершиной дистанционного обучения. В наши дни телеконференции в реальном режиме времени – это обыденная реальность для богатых, в недалеком будущем это станет доступным для всех. 

Однако, проблема современного образования заключается не в том, чтобы предоставить учителям возможность общаться с большим количеством учеников, а в том, что на фоне быстрого технического прогресса учеников всегда будет больше, чем учителей. Следовательно, задача дистанционного обучения состоит не столько в использовании коммуникационных технологий, сколько в повышении эффективности учительского труда: как сделать так, чтобы один учитель в заданный промежуток времени смог обучать гораздо большее количество учеников, чем он обучает с использованием традиционных технологий? 

Исходя из задачи повышения эффективности учебной деятельности учителей, под дистанционным образованием мы будем понимать такую форму обучения, при которой изучение заданного предмета осуществляется учащимся самостоятельно, без контакта с преподавателем (автором учебного курса), но под его методическим руководством, реализованным программными средствами. 

1.3. Моделирование профессиональной деятельности учителя
Ремесло учителя, с помощью которого передаются знания ученикам, заключается в реализации следующего алгоритма действий: 

1. предоставить ученику очередную порцию знаний в контексте заданной темы; 

2. корректно сформулировать и задать ученику несколько вопросов на проверку усвоения полученных знаний. Если знания усвоены, то перейти к пункту 1, если нет, то – к следующему пункту. 

3. проанализировать полученные неправильные и неполные ответы с целью определения реальных «пробелов» в знаниях конкретного ученика, необходимых для его дальнейшего обучения в рамках заданной темы; 

4. предоставить ученику другой контекст или дополнительный комментарий к неусвоенной порции знаний и перейти к пункту 2. 

2. Учебные материалы

Свод знаний, подобранных, упорядоченных и подготовленных для преподавания той или иной учебной дисциплины (предмета), мы будем называть лекционным курсом. 

Аннотированное оглавление лекционного курса соответствует тому, что принято называть программой обучения. В качестве учебного материала, лекционный курс может существовать как в виде отдельного издания, так и входить в состав учебника. 

Учебник можно определить как лекционный курс, дополненный сборником упражнений (задачником) по изучаемому предмету. Так же, как и лекционный курс, задачник может существовать в виде отдельного издания. 

2.1. Логическая структура лекционного курса

Лекционный курс – это сборник тезисов с заданным контекстом, дополненный комментариями. В тезисах формулируется основное содержание предлагаемых знаний в виде понятий, представлений, определений, правил, алгоритмов, законов, теорий, фактов и тому подобных утверждений. Тезисы соответствуют той части содержания лекционного курса, которая, в соответствии с целью образования, должна быть загружена в долговременную память ученика, и превратиться в платформу его знаний по данному предмету. 

Контекст соответствует содержанию, определяющему сферу применения этих знаний - область определения тезисов. Вне контекста смысл любого утверждения (тезиса) может изменяться вплоть до противоположного. Хотя и не существует тезисов вне контекста, сам контекст может быть сведен к минимуму, например, только к названию тезисов, как в случае с правилами пожарной безопасности. 

Обычно, каждый тезис в лекционных курсах обрамляется развитым контекстом, что является спецификой лекционных курсов как формы учебных материалов и отличает их, например, от справочников по соответствующим учебным дисциплинам. 

Каждый тезис в лекционном курсе может дополняться комментариями, в которых содержатся знания, выходящие за пределы предметной области курса. Задача комментариев – скорректировать начальный уровень знаний, необходимых, по мнению автора курса, для усвоения его содержания. 

Наименьшую логическую структурную единицу лекционного курса мы будем называть параграфом. 

В современных изданиях учебной литературы логические параграфы не принято отделять друг от друга специальными знаками. Считается, что логические параграфы легко выделяются с помощью грамматических оборотов и стилевого форматирования текста. 

Основой для выделения логических параграфов служат тезисы со связанными с ними частями контекста и комментариями по принципу: один тезис – один логический параграф. Таким образом, параграф состоит из трех частей: одной обязательной части – это«тезис», и двух дополнительных – «контекст» и «комментарий». 

Параграфы внутри курса должны быть расположены в порядке логического наследования, то есть каждое последующее определение (тезис), может ссылаться только на само себя (вновь вводимое определение) или на предшествующие определения. 

Логические цепочки параграфов, пересекаясь в точках узловых определений, формируют дерево логической структуры курса. 

Крупные «ветви» этого дерева принято оформлять в виде разделов курса. Как правило, последний раздел курса содержит материал, объединяющий все эти «ветви» в единый «ствол». 

Каждый раздел курса принято разбивать на отдельные главы, сообразуясь, в основном, с объемом изложения предлагаемого материала. Также как и в случае с разделами, разбивка на главы не должна нарушать логической структуры курса. 

Лекционный курс составляет содержательную основу учебника. 

2.2. Урок - основная структурная единица учебника

Лекционный курс превращается в учебник, когда к каждой главе курса добавляются контрольные вопросы и задания для проверки степени усвоения изложенного материала. 

Главу учебника вместе с блоком контрольных вопросов принято называть уроком. Таким образом, учебник состоит из разделов, а каждый раздел – из уроков. Каждый урок представляет собой структурно-функциональную ячейку учебника. 

Урок – это та функциональная ячейка учебника, где к процессу обучения в современном образовательном учреждении в качестве технологически необходимого звена подключается учитель. При дистанционном обучении роль учителя исполняет программный блок «электронный учитель». 

При обучении под руководством учителя учебная информация выдается ученикам определенными порциями и, самое главное, ни одна из порций не может быть пропущена. Учитель своим присутствием, как минимум, должен гарантировать, что учебный материал всего курса не будет прочитан учеником «по диагонали». Таким образом достигается систематичность образовательного процесса, которую практически невозможно обеспечить при самообразовании. 

На курсах дистанционного обучения данная функциональность обеспечивается алгоритмом обратной связи между ответами ученика на контрольные вопросы текущего урока и доступом к получению информации следующего урока, как это показано на рисунке 1. 

2.3. Контрольная работа – обязательный при дистанционном обучении функциональный блок урока

Контрольная работа – основной и самый трудоемкий по исполнению функциональный блок урока. Именно через него реализуется большая часть бизнес-логики механизма взаимодействия между учеником и учебными материалами в процессе дистанционного обучения. 

Здесь будет уместным упомянуть о том, что учитель, задавая вопросы своим ученикам, и экзаменатор, задавая вопросы экзаменуемым, преследуют совершенно разные цели. Учитель пытается выяснить, чего ученик не знает, с тем чтобы восполнить обнаруженный пробел в знаниях ученика. Экзаменатор, наоборот, стремится выяснить, чего ученик знает, с тем чтобы оценить степень полноты этих знаний по выбранной шкале оценок. 

Учитель не просто констатирует ошибочный ответ, как экзаменатор, а анализирует его в поисках возможных причин такого ответа. Эти причины можно разбить на два описательных класса: 1) ученик имеет пробелы в базовых знаниях, необходимых для усвоения учебного материала данного урока; 2) ученик не смог загрузить в долговременную память (понять, как говорят в школе) один или несколько тезисов данного урока, из-за того что внимание ученика во время урока, по разным причинам, не было сосредоточено на этих тезисах (не сформировалась эмоциональные метки для этих тезисов, как говорят психологи). В соответствии с диагнозом причин ошибочных ответов, учитель проводит с учениками работу над ошибками: комментирует вопросы, вызвавшие затруднение при ответе, и предлагает другие контексты для усвоения не понятых тезисов. 

Именно ошибочные тветы составляют наиболее важный информационный поток обратной связи между учителем и учениками. Умение задавать вопросы и анализировать ошибочные ответы, наряду с умением презентовать учебный материал относятся к основным профессиональным навыкам учительского ремесла. Некоторые учителя достигают в этих умениях вершин настоящего искусства. 

Компьютер в роли учителя обладает огромным количеством недостатков и лишь одним достоинством – нечеловеческой работоспособностью. 

Для контроля полноты усвоения знаний каждому тезису данного урока должно быть сопоставлено не менее одного контрольного вопроса. 

Форма ответов на эти вопросы не может быть произвольной. Только учитель в состоянии понять и выделить смысловой аспект в «лепете» отвечающего ученика. Компьютер пока не в силах проделать эту работу. Однако компьютер вполне справляется с проверкой знаний ученика в форме выбора правильных ответов из некоторого множества предложенных вариантов. 

В идеале, каждому тезису должен быть сопоставлен хотя бы один контрольный вопрос. Контрольные вопросы и варианты ответов должны быть представлены в нескольких формулировках. Формулировки неправильных ответов по форме должны быть достаточно правдоподобными. Подготовка таких вопросов и ответов – довольно сложная и трудоемкая задача. Для наиболее эффективного решения данной задачи было бы крайне полезно записывать реальные ответы учеников на вопросы учителя или тренера при личном контакте с учениками. Эти записи могли бы составить «золотой фонд» преподавательского опыта при подготовке курса дистанционного обучения. 

2.4. Роль контекста в усвоении знаний

С физической точки зрения, любая информация может быть записана и сохранена только на отформатированном носителе. Функцию форматирования человеческой памяти, используемой в качестве долговременного хранилища вербальной информации, выполняют эмоциональные метки памяти – воспоминания об эмоциональных переживаниях, сопровождающих психическую активность человека в процессе усвоения значимой для него информации. 

Из этого следует, что для закрепления книжных знаний в долговременной памяти человека, кроме содержательного аспекта самого знания (тезиса), человеческому мозгу требуется еще что-то, что позволит ему не просто зазубрить и вскоре забыть данный тезис, а надолго его запомнить. В учебной литературе роль столь необходимой «добавки» к тезисам возложена на контекст. 

Контекст, помимо своего прямого предназначения – создания лексико-семантического фона изучаемого предмета, выполняет еще одну очень важную функцию – формирует эмоциональную метку в сознании ученика, которая позволяет закрепить тезис в долговременной памяти. 

При самом первом приближении можно выделить следующие типы контекстов, используемых в учебной литературе: 

• логические рассуждения; 

• графические иллюстрации (схемы, диаграммы, графики); 

• демонстрационные примеры; 

• аналогии; 

• исторические интерпретации; 

• анекдоты; 

• другие типы контекста. 

Тезисы и контекст – две стороны одной медали. В рамках изучения предмета они не могут быть оторваны друг от друга. Имея на руках только сборник тезисов (справочник по данному предмету), практически невозможно сколь-нибудь удовлетворительно освоить этот предмет, не располагая дополнительным источником соответствующего контекста (занятиями с преподавателем, учебниками, тематической литературой и т.п.). 

Однако в рамках обучения данному предмету, тезисы и контекст обладают существенными различиями. Прежде всего, следует подчеркнуть, что количество тезисов, в определенном смысле ограничено, так же, как ограничен объем современных знаний по данному предмету. В зависимости от используемых формулировок, тезисов может быть больше или меньше, но их количество всегда будет выражаться конечным числом. 

В отличие от тезисов, контекст, теоретически, бесконечен. Практически по каждой общепринятой учебной дисциплине уже созданы «тонны» учебной и тематической литературы и нет признаков насыщения читательского интереса в этой области. 

Путем компиляции многочисленных уже опубликованных учебников и лекционных курсов по заданному предмету можно подготовить курс дистанционного обучения с полиморфным контекстом. Компонентная схема урока в рамках такого курса отображена на рисунке 3. 

Полиморфный контекст используется для адаптации модуля «электронный учитель» конкретным психофизическим особенностям каждого ученика. Процесс адаптации осуществляется по алгоритму нейронных сетей. Сначала ученику предлагается начальный профиль контекста. Если ученик дает неправильный ответ на контрольный вопрос, то вместе с неусвоенным тезисом ему предлагается другой тип контекста. Правильный ответ перемещает данный тип контекста на первое место в индивидуальном профиле предпочитаемых контекстов данного ученика. Таким образом, через несколько первых уроков ученик формирует свой профиль контекстов, и последующие уроки автоматически составляются для него с учетом данного профиля. 

3. Программный модуль «электронный учитель»

В заключение дадим краткую характеристику функциональных свойств программного модуля «электронный учитель». 

Он характеризуется наличием двух свойств: 

1. полиморфное содержание; 

2. контролируемый доступ. 

Полиморфное содержание обеспечивает учет двух параметров ученика: 

• индивидуальные психофизические особенности восприятия учебного материала; 

• индивидуальный уровень базовой подготовки к усвоению учебного материала. 

Контролируемый доступ обеспечивает полноту усвоения учебного материала. 

Приложение 2.

Актерский тренинг

Многие из предложенных упражнений решают сразу несколько задач и могут использоваться для различных целей. 

УПРАЖНЕНИЯ ДЛЯ ЗНАКОМСТВА

Цель этих упражнений — в легкой игровой форме познакомить участников друг с другом и подготовить их к дальнейшей совместной работе. Эти упражнения помогают показать участникам, чем они отличаются или похожи друг на друга. 

Варианты представления участников группы:

«Интервью» 
Цель: познакомиться друг с другом и научиться слушать других людей. 

Необходимо разбить группу на пары. Каждый участник должен рассказать своему соседу что-нибудь о себе. Слушатель должен, не перебивая рассказчика, внимательно следить за его рассказом. 

По времени рассказ не должен превышать 5 минут. Ведущий контролирует время. После того как каждый из партнеров «потренируется» в терпеливом выслушивании соседа, группа собирается вместе. Каждый участник коротко представляет своего напарника, рассказывает, что он запомнил из того, что поведал ему его сосед. 

«Я — это...» 

Эту игру рекомендуется проводить тогда, когда между участниками установились доверительные отношения. 

Цель: помочь участникам лучше познакомиться, рассказать о себе. 

Материалы: небольшие листочки бумаги, ручки для каждого участника и булавочки. 

Всем участникам раздаются листочки и ручки. Каждый участник в течение 5 минут придумывает 10 слов или фраз, которые характеризуют его. Свои характеристики каждый записывает на листочке и прикрепляет на грудь. По истечении времени участники начинают перемещаться по аудитории и читать друг у друга характеристики. 

Когда все прочитают надписи у каждого человека, участники  садятся в круг и начинают обсуждать, что больше всего запомнилось в каждом, что вызвало удивление, смех... 

«Снежный ком» 

Цель: знакомство участников, разряжение обстановки. 
Участники по очереди называют свое имя с каким-нибудь прилагательным, начинающимся на первую букву имени. Каждый следующий по кругу должен назвать всех предыдущих, затем себя. Таким образом, каждый следующий должен будет называть все больше имен с прилагательными, это облегчит запоминание и несколько разрядит обстановку. 

«Самый-самый мой плакат» 

Цель: знакомство, создание доверительной атмосферы. 

Материалы: листы бумаги, фломастеры или разноцветные ручки. 

Участникам предлагают нарисовать на листе бумаги плакат, состоящий из нескольких разделов: имя, возраст, вес, рост, мой любимый цвет. А также нарисовать а) чем я люблю заниматься, б) некоторые мои друзья, в) так я выгляжу, когда я счастлив (автопортрет), г) моя семья, д) если бы у меня было одно желание, я бы загадал, чтобы... е) вот мое любимое место. 

Эти плакаты прикрепляются на грудь, и участники в произвольном порядке ходят по комнате, знакомясь друг с другом в течение 15 минут. Затем рисунки можно до конца дня (или до конца семинара) разместить на стене в рабочей комнате.

 «Мяч» 

Цель: запомнить имена участников тренинга и снять напряжение в группе. 

Материалы: мячик. 

Все участники становятся в круг. Ведущий бросает мячик одному из участников, при этом он называет свое имя и имя того, кому адресован мячик. Игра продолжается до тех пор, пока участники не перестанут переспрашивать друг у друга имена и не начнут быстро передавать мяч. 

«Меня зовут... Я люблю себя за то, что...» 

Цель: восстановить в памяти имена участников группы и создать рабочую атмосферу (лучше проводить на второй день семинара). 

Упражнение проводится в кругу. Каждый поочередно говорит две фразы «Меня зовут...» и «Я люблю себя за то, что...». Не отвлекайтесь на споры и обсуждения по поводу ваших желаний. Просто высказывайте их поочередно, беспристрастно и быстро. 

«Меня зовут...» 

Цель: подготовить группу к предстоящей совместной работе и создать соответствующую обстановку и настрой. 

Материалы: ватман и разноцветные маркеры. 

Группа располагается кругом. Первый из участников пишет на ватмане свое имя и еще что-нибудь, связанное с именем. Например: «Меня зовут Максим, но друзья обычно зовут меня Максом». Каждый последующий участник делает то же самое. После того как последний участник напишет свое имя, ватман вывешивается на стену и остается там на протяжении всего занятия. 

ПЛАСТИЧЕСКИЙ ТРЕНИНГ. ЗАЖИМЫ

Снятие физических зажимов

Освобождение от мышечных напряжений (от так называемых «зажимов»). Освобождение от телесных зажимов, согласно теоретическим положениям телесно-ориентированной психотерапии, это один из косвенных путей к освобождению от зажимов психологических, так как телесные зажимы порождаются психическими. 

Также данные упражнения можно использовать для эмоциональной разрядки, релаксации, снятия напряжения. 

Рекомендация: Упражнения, отмеченные *, не рекомендуется использовать на первых занятиях с подростками, так как в группе еще нет должного уровня доверия между участниками и тренером. Поэтому упражнения могут исполняться неверно или будут негативно восприняты молодыми людьми. 

«Напряжение – расслабление»
На первом занятии участники знакомятся с простейшими мышечными зажимами. Участникам предлагается встать прямо и сосредоточить внимание на правой руке, напрягая ее до предела. Через Несколько секунд напряжение сбросить, руку расслабить. Проделать аналогичную процедуру поочередно с левой рукой, правой и левой ногами, поясницей, шеей. 

«Перекат напряжения»
Напрячь до предела правую руку. Постепенно расслабляя ее, полностью перевести напряжение на левую руку. Затем, постепенно расслабляя ее, полностью перевести напряжение на левую ногу, правую ногу, поясницу и т.д. 

«Огонь – лед» * 

Упражнение включает в себя попеременное напряжение и расслабление всего тела. Участники выполняют упражнение, стоя в кругу. По команде ведущего «Огонь» участники начинают интенсивные движения всем телом. Плавность и степень интенсивности движений выбираются каждым участником произвольно. По команде «Лед» участники застывают в позе, в которой застигла их команда, напрягая до предела все тело. Ведущий несколько раз чередует обе команды, произвольно меняя время выполнения той и другой. 

«Ртуть» * 

Участники стоят в кругу. Ведущий предлагает участникам представить свое тело в виде механизма, который нуждается в смазке, или в виде сосуда, который должен быть полностью наполнен жидкостью, например, ртутью. «Я ввожу ртуть (или масло) в ваш указательный палец. Вы должны заполнить жидкостью все суставы вашего тела. Упражнение выполняйте медленно и сосредоточенно, чтобы ни один участок не остался без смазки. 

«Зажимы по кругу» 

Участники идут по кругу. По команде ведущего напрягают левую руку, левую ногу, правую руку, правую ногу, обе ноги, поясницу, все тело. Напряжение в каждом отдельном случае сначала должно быть слабым, потом постепенно нарастать до предела. В таком состоянии предельного напряжения участники идут несколько секунд (15-20), потом по команде ведущего сбрасывают напряжение – полностью расслабляют напряженный участок тела. 

«Потянулись – сломались» * 

Исходное положение : стоя, руки и все тело устремлены вверх, пятки от пола не отрывать. Ведущий: «Тянемся, тянемся вверх, выше, выше... Мысленно отрываем пятки от пола, чтобы стать еще выше (реально пятки на полу)... А теперь наши кисти как бы сломались, безвольно повисли. Теперь руки сломались в локтях, в плечах, упали плечи, повисла голова, сломались в талии, подогнулись колени, упали на пол... Лежим расслабленно, безвольно, удобно... Прислушайтесь к себе. Осталось ли где напряжение? Сбросили его!». 

РАЗВИТИЕ ВООБРАЖЕНИЯ

Воображение создает то, что есть, что бывает, что мы знаем, а фантазия — то, чего нет, чего в действительности мы не знаем. 

В работе над развитием воображения и фантазии нашими ближайшими помощниками являются «Магическое «если бы»…» и предлагаемые обстоятельства. 

Упражнения на развитие воображения являются основой практически всех технологий по развитию креативности. 

«Если бы» 

Участники делятся на малые группы. Каждой группе дается вымышленная ситуация начинающаяся со слов «Что было бы, если бы…». 

Участникам нужно придумать как можно больше вариантов ответа на данный вопрос. 

Например: « Что было бы, если бы люди могли обходиться без сна?». 

- Животные были разумней людей. 

- Деревья могли ходить. 

- Можно было носить с собой свой дом, как улитка. 

И т.д. 

Усложните задачу. Предложите участникам не просто перечислить варианты, а придумать связный рассказ. 

«Предлагаемые обстоятельства» 

В работе с предлагаемыми обстоятельствами важно несколько усложнять задачу. Если в момент выполнения какого-либо упражнения ваши участники оказались лежащими на полу, можно дать задание оправдать свое положение с условием следующих предлагаемых обстоятельств: «Вы на великосветском балу». Если со стулом в руках: «Вы в лесу, в руках у вас стул» или «улица, 3 часа ночи, - 25 градусов, в руках у вас стул. Оправдайте свое положение». Но на первых уроках лучше усложнять ситуации, а использовать предлагаемые обстоятельства для смены деятельности или разрядки. Например: «Представьте, что вместо стула вы сидите на раскаленной плите» или «Вы стоите на 2-х метровых ходулях». 

«С миру по букве» 

Известно много прибауток, в которых все слова начинаются на одну букву. Например: «Павел Петрович пошел погулять. Поймал попугая, понес продавать. Просил полтинник, получил подзатыльник». Или: «Четыре черненьких чумазеньких чертенка чертили черными чернилами чертеж чрезвычайно чисто». 

Задание заключается в следующем: придумать за две (или три минуты – не более) рассказ (пусть не очень связный), в котором среди использованных слов было бы не меньше, допустим, двадцати, начинающихся с одной буквы. Конечно, вряд ли командам будет по силам сочинить рассказ, в котором большинство слов начиналось бы с буквы «ё» или «щ». А вот такие согласные, как «н», «с», «в», «к», «л», дают большие возможности. 

Перед началом можно договориться, что допускаются любые несообразности (например, кот клюет клюкву, а свинья съедает селедку с салом), лишь бы рассказ получился связным. Побеждает та команда, которая составила рассказ с самым большим количеством слов на заданную букву. 

Но можно играть и с условием, по смыслу противоположным. Сочинить рассказ по одной из пройденных на предыдущих уроках тем, в котором отсутствовали бы слова, содержащие какую-то букву. Понятно, что без тех же «ё» и «щ» обойтись легко (и никакого конкурса не получится), а вот составить нечто содержательное об умножении многочлена на одночлен (на уроке математики) или малом круге кровообращения (на уроке анатомии) без согласных букв «м» или «с» достаточно сложно. Задание на отсутствие гласных букв (а, о, е) вносит дополнительную трудность, связанную с навыками правописания, что дает учителю возможность варьировать доступность и привлекательность игрового задания в ту или иную сторону. 

«Слово-глагол» 

Упражнение для двоих участников, которые становятся друг против друга на некотором расстоянии. Первый участник, кидая мяч второму, называет любое пришедшее ему на ум слово (имя существительное). 

Второй ловит мяч и сразу же бросает его обратно, подбирая подходящий по смыслу глагол. Первый ловит и бросает новое существительное и т.д. Этот вариант техники «свободных ассоциаций» чрезвычайно интересен и информативен для последующей работы с  проблемами каждого отдельного участника. 

«Оправдание позы» 

Участники ходят по кругу. По хлопку ведущего каждый должен принять неожиданную позу или замереть в том положении, в котором его застал хлопок. Для каждой позы должно быть подобрано объяснение. «Представьте себе, что вы совершали какое-то осмысленное действие... По команде «Отомри» продолжайте это действие. Мы должны понять, что вы делаете. Постарайтесь не придумывать банальных оправданий, которыми можно объяснить любую позу. Ищите действия, соответствующие именно тому положению вашего тела, в котором вы замерли, только ему и никакому другому». 

«Групповая скульптура» 

Каждый участник одновременно и скульптор и глина. Он находит свое место в соответствии с общей атмосферой и содержанием композиции. Вся работа происходит в полном молчании. В центр комнаты выходит первый участник (это может быть любой желающий или назначенный ведущим человек) и принимает какую-то позу. Затем к нему пристраивается второй, третий, пристраиваясь к уже общей для первых двух участников композиции. Выполняя это упражнение, необходимо: 1) действовать в довольно быстром темпе, 2) следить, чтобы получающиеся композиции не были  бессмысленной мозаикой изолированных друг от друга фигур. Вариант: “застывшая” скульптура может “ожить”. 

ВНИМАНИЕ

Вопрос привлечения внимания к себе, к транслируемому материалу, к партнеру является очень актуальным. 

Упражнение «Одна буква» 

Ведущий просит участников назвать все предметы, явления, понятия и т.д., находящиеся в аудитории начинающиеся на одну букву. Например «К» (ковер, Костя, кефир, куртка и т.д.). Это упражнение используется для переключения внимания на другую деятельность. 
Упражнение хорошо активизирует память, кроме того, оно тренирует воображение и внимание. Эта традиционная детская игра может быть использована на уроках по любому предмету. Обычно она начинается с зачина: «Здесь, вокруг нас…»,«Я вижу…»,«На пароход грузили…(или выгружали)» – после чего перечисляются слова, начинающиеся с какой-то одной произвольно выбранной буквы. 

На уроке эта игра хорошо активизирует память детей. Это игровое задание хорошо использовать и как разминку, и как прием закрепления пройденного. На русском языке: «С разделительным мягким знаком на пароход грузили – бурьян, карьер, вьюн …”. Или: «Вокруг нас есть глаголы II спряжения – светить, видеть, дышать, морочить, спросить, молвить…”. На истории: «На пароход грузили (далее идет перечень того, что в классе как-то связано с реформами Петра I) календарь, алфавит, окно, чулки… Вариант: то, что было и при Петре I – пол, стены, стекло, мел… На физике: «На пароход грузили диэлектрики – доску, стекло, парту, учебники…». Для любого урока: из пройденного параграфа учебника каждый ученик (или малая группа) выбирает предложение и с помощью одного слова из этого предложения загадывает его классу (или другим малым группам). Ученики – кто быстрее?– ищут его в тексте. 

«Три круга внимания»
Существует три круга внимания: малый, средний и большой. 

По заданию ведущего все сосредотачивают свое внимание на звуках: 

• Малый круг – внутри себя. Это могут быть следующие звуки: сердцебиение; урчание в животе; скрежет суставов и т.п. 

• Средний круг – в зале. Шуршание одежды; шаги тренера; покашливание и т.п. 

• Большой круг – за пределами зала. Шум дождя; проезжающих машин; шаги людей и т.п. 

Затем все услышанное участники по очереди перечисляют. Но не следует допускать, чтобы ребята «сочиняли» звуки, это снижает целесообразность данного упражнения. 

Данное упражнение позволяет научиться сосредотачивать  внимание на одном объекте, не реагируя на внешние раздражители. 

«Счет и вопрос» 

Участник считает от 1 до бесконечности (останавливается по сигналу ведущего).Остальные по знаку ведущего могут задать ему любой вопрос. Участник должен остановить счет, ответить на вопрос и продолжить счет со следующей цифры. 

«Слухачи» 

Выбирается водящий (а лучше команда водящих из трех-четырех человек), который затем выходит из помещения. Остальные играющие выбирают одну-две строчки из какой-нибудь известной всем песни, стихотворения, одного из пройденных правил или определений. Например: «Идет бычок, качается, вздыхает на ходу»; или: «Переход вещества из жидкого состояния в твердое называется кристаллизацией». Каждое слово строчки распределяют по группам участников. Когда водящий возвращается, все одновременно начинают безостановочно произносить каждый свое слово. Водящий – «слухач» (или команда «слухачей») ходит между компаниями, выуживая отдельные слова и складывая их в заданную строчку. 

«Сиамские близнецы» 

Участники разбиваются на пары. Ведущий предлагает каждой паре Представить себя сиамскими близнецами, сросшимися любыми частями тела. «Вы должны действовать как одно целое. Пройдитесь по комнате, попробуйте сесть, привыкните друг к другу. А теперь покажите нам какой-нибудь эпизод из вашей жизни: вы завтракаете, одеваетесь и т.д.». 

«Приглядывание» 

Группа в полукруге. Ведущий предлагает участникам внимательно присмотреться к любому человеку, сидящему в полукруге, однако так, чтобы никто не заметил, кто к кому приглядывается. Затем ведущий может задать вопрос любому участнику относительно его коллег и соседей, на который нужно будет ответить. Упражнение выполняется с закрытыми глазами. 

Варианты вопросов: Какого цвета рубашка? Носки? Есть ли в ушах сережки? Какого цвета глаза? Накрашены ли ногти? Есть ли каблук у туфлей? 

Можно использовать как упражнение на знакомство. 

«Зеркало» 

Участники разбиваются на пары, становятся лицом друг к другу. Один из играющих делает замедленные движения. Другой должен в точности копировать все движения напарника, быть его «зеркальным отражением». На первых порах проработки задания ведущий налагает некоторые ограничения на действия «оригинала»: 1) не делать сложных движений, т.е. не производить одновременно несколько движений, 2) не делать мимических движений; 3) выполнять движения в очень медленном темпе. Через некоторое время участники меняются ролями. 

В ходе выполнения упражнения участники, работающие на «отражение», довольно быстро научаются чувствовать тело партнера и схватывать логику его движений. От раза к разу следить за «оригиналом» становится все легче и все чаще возникает ситуация предвосхищения и даже опережения его действий. Упражнение – очень хорошее средство для установления психологического контакта. 

«Ритм по кругу» 

Группа в полукруге. Ведущий отстукивает в ладони какой-либо ритм. Участники внимательно слушают и по команде ведущего его повторяют (все вместе или по отдельности). Когда ритм освоен, участники получают команду: «Давайте отстучим этот ритм следующим образом. Каждый по очереди отбивает по одному хлопку. Слева направо. Когда ритм закончится, следующий участник выжидает короткую паузу и начинает сначала; и так до команды ведущего «Стоп». Возможные пути усложнения задачи: удлинение и усложнение ритма; отстукивание ритма каждым игроком обеими руками по очереди и т.д. 

СЦЕНИЧЕСКАЯ ЭТИКА И ОРИЕНТАЦИЯ В ПРОСТРАНСТВЕ

«Стулья по кругу»
Работа со стульями выполняется для выработки одного из элементов актерской этики. Эти упражнения позволяют отработать навыки бесшумной работы на ограниченном пространстве (в реальной ситуации за кулисами), уважение к партнеру. Кроме того, эти упражнения работают на умение ориентироваться в пространстве. 

В рамках вашего занятия эти упражнения помогут поработать над дисциплиной в группе. 

По команде ведущего группа одновременно встает, подняв стулья, ставит их в виде какой-то фигуры и садится. Например, поставить стулья квадратом, треугольником, полукругом. Постепенно фигуры можно усложнять, поставить стулья цифрой три, буквой А, и т.д., упражнение также может быть усложнено тем, что ведущий после команды будет считать от одного до пяти, а группа в этот промежуток времени будет выполнять задание. 

Важно следить, чтобы в момент выполнения упражнения не было шума и звуков, вызванных неаккуратной работой со стулом. Можно усложнить задачу. В случае удара стула о стул или других подобных шумов группа должна замереть на месте. Можно продолжить упражнение «оправданием положения», также можно дать предлагаемые обстоятельства. 

«Равномерно занять площадку»
По команде группа должна распределиться на равном расстоянии друг от друга, заняв всю свободную площадь аудитории или площадь, обозначенную ведущим. Ни один из участников не знает заранее, где ему надо стоять. Смысл упражнения – в поиске каждым своего места в зависимости от расположения остальных, натренировать навыки ориентации в пространстве, участники должны научиться рассчитывать расстояние. Упражнение выполняется без слов. 

Приложение 3

Образцы составления пресс-релиза и пост-релиза

ПРЕСС-РЕЛИЗ

«Здоровье для молодёжи станет модным брендом»

А также модным станет участие в волонтёрских движениях, забота о сверстниках-инвалидах, охрана чистоты улиц и мн.др. Все это – в рамках первой информационной кампании по вовлечению молодёжи в активную общественную жизнь. 

В среду, 21 октября, в Москве состоялся официальный старт новой оригинальной молодежной информационной кампании в СМИ «Взгляни на жизнь под другим углом». В неё включено 5 телевизионных роликов, 3 вида плакатов и буклет. Там говорится о том, как можно с пользой занять своё время и сохранить своё здоровье. По словам организаторов, кампанией в настоящий момент будут охвачены минимум 100 тыс. молодых россиян. 

«Молодёжь мало интересуется «здоровым образом жизни», потому что эта тема не «раскручена» и не обладает яркой и привлекательной рекламой», -такие ответы дали девушки и юноши 14-17 лет во время исследования, проведённого весной 2009 года в Липецкой области, Республике Коми и Чеченской Республике. Именно поэтому организаторы кампании «Взгляни на жизнь под другим углом!» решили сделать яркие, эмоциональные и запоминающиеся ролики, которые не просто информировали бы молодежь о здоровом образе жизни, но и вовлекали бы их в интересную социально-ориентированную деятельность некоммерческих организаций. По мнению экспертов, это поможет молодым людям занять активную жизненную позицию и сделать осознанный выбор в пользу здорового образа жизни. 

«Мы делали эту кампанию в ответ на пожелания ребят избегать скучных лекций на тему здорового образа жизни и социальной активности», – говорит директор Фонда «ФОКУС-МЕДИА» Евгения Алексеева: «Информация – это основное оружие против таких эпидемий, как ВИЧ-инфекция, наркомания, массовое употребление пива и табакокурение. Наш опыт показывает, что эта кампания поможет молодым людям осознать существующие риски для здоровья, позитивно повлияет на их отношение к работающим в регионах программам и организациям, привлекающим молодёжь к здоровому образу жизни. Это, в конечном счете, побудит молодёжь действительно отказаться от вредных привычек». 

Буклет кампании задуман как персональный путеводитель по собственному миру, он предлагает читателю определить для себя главные правила собственной жизни. Автор текста – заведующий лабораторией психологии здоровья Московского городского психолого-педагогического университета профессор В.Н. Касаткин. 

Каждый ролик кампании построен по принципу ситуации-перевёртыша. Сначала кажется, что молодые люди занимаются асоциальными действиями. Однако в следующий момент камера показывает новую сцену, полностью меняющую смысл и приводящую к позитивной концовке ролика. 

В одном из рекламных роликов мы мельком видим представителей нескольких молодежных субкультур – скинхедов, реперов – которые машут цепями, перебрасывают молоток из рук в руки. Нам кажется, что сейчас будет драка. Но через несколько секунд выясняется, что ребята все вместе ремонтируют детскую площадку в собственном дворе. В другом ролике мы видим молодого человека, стоящего на фоне неба. Снизу ему что-то кричат ребята, машут руками. На лице у молодого человека – страх. Он собирается прыгнуть вниз. Как ранее множество его российских сверстников, совершивших самоубийство. Парень падает, но через секунду мы видим, что упал он в руки друзей, стоящих внизу. А то, что мы видели – было командной игрой на доверие. «Взгляни на жизнь под другим углом!» – говорит слоган ролика. 

В настоящее время поддержку для размещения роликов на федеральных каналах оказывает президент Олимпийского Комитета России Л.В. Тягачёв. Также поддержку кампании оказала трёхкратная олимпийская чемпионка Галина Горохова, заявившая: «Актуальность целей проекта не вызывает сомнения. Это приведет к тому, что у нас появится больше активных молодых людей, для которых здоровый образ жизни станет образом мысли». 

Приложение 4. 

Концепция и программа фестиваля

Первый Российский Фестиваль социальных проектов для молодёжи «ЗАРЯДКА 2009»

Москва, Липецкая область, Республика Коми, Чеченская Республика 

В рамках проекта «Вовлечение молодых людей в гражданскую активность с целью сохранения их здоровья и развития жизненных навыков»

• Впервые в России 1-3 августа в Липецке на площадке фестиваля соберутся общественные некоммерческие организации трёх регионов: Липецкой области, Республики Коми и Чеченской Республики. Что их может объединять? Желание вовлечь молодёжь в гражданскую общественно-значимую активность, а также желание популяризировать здоровый образ жизни среди подрастающего поколения своих регионов. 

• В мероприятии будут участвовать общественные организации регионов, реализующие программы для молодёжи. На фестивале они представят свои проекты средствам массовой информации, представителям государства, бизнес-сообщества и экспертам, что позволит им обменяться опытом, установить новые контакты и улучшить свои собственные социальные практики. 

• На площадке фестиваля участники смогут создать конкретный диалог, произвести обмен опытом, повысить свои профессиональные навыки, а также выявить свой организационный потенциал и перспективы в стратегическом планировании собственной деятельности. 

На «ЗАРЯДКЕ» соберутся 16 НКО из Чеченской Республики, 19 из Республики Коми, 13 из Липецкой области, более 100 человек, включая представителей администраций этих регионов и Московских экспертов в области здоровья. 

Участники
-смогут обменяться мнениями во время «круглых столов» с экспертами в области здравоохранения, культуры и спорта, 

-смогут получить необходимые знания для собственных достижений в социальной сфере во время обучающих тренингов и мастер-классов известных общественных деятелей и спортсменов, 

-познакомятся с технологиями работы самой крупной молодёжной сети по профилактике ВИЧ-инфекции в России «Танцуй ради жизни», 

-представят себя в конкурсе на лучший молодёжный проект в области пропаганды здорового образа жизни, 

-наладят новые контакты между регионами для дальнейшей продуктивной деятельности. 

Оргкомитет фестиваля: 

Организаторы: Фонд социального развития и охраны здоровья «ФОКУС-МЕДИА», г. Москва, при поддержке Европейской Комиссии (программа IBPP), «Каритас» Франция 

Генеральный партнер: 

Администрация Липецкой области 

Региональные партнёры: 

ЛОМОО «Ассоциация учащейся молодёжи», г. Липецк
«Женская палата», «Комирегиональное отделение движения женщин России», г. Сыктывкар

Региональное молодёжное общественное движение «Диалог», г. Грозный 
Федеральный партнёр: 

Российский Союз Cпортсменов России 

Участники: 

Куржеянский М.Ю., Зам. главы Администрации Липецкой области 

Дедяев Н.Г., Начальник управления внутренней политики 

Попов И.П., Зам. начальника управления по внутренней политике 

Дементьев В.В., Начальник управления физической культуры и спорта. 

Эксперты: 

Касаткин В. Н., заведующий лабораторией психологии здоровья Московского городского психолого-педагогического университета, доктор медицинских наук, профессор. 

Щеблыкин В.Н. режиссёр, актёр театра «Содружество актёров Таганки». 

Информационные партнёры: 

Агентство Социальной Информации 

Итоги фестиваля социальных проектов для молодёжи

«ЗАРЯДКА 2009»,

 1-3 августа, Липецкая область, г.Задонск. 

Липецкая область, Республика Коми, Чеченская Республика 

Фестиваль «Зарядка 2009» собрал представителей некоммерческих организаций разных национальностей. Они поделились своим национальным опытом жизни, культурой, обычаями и, конечно, опытом в своей профессиональной деятельности. Оказалось, что национальное своеобразие и творческий потенциал, который заложен в людях предками, помогает решать и сегодняшние проблемы по вовлечению молодых людей в гражданскую активность. Практическим результатом фестиваля стали 9 проектов, нашедшие поддержку бизнеса, и желание делать этот фестиваль ежегодно. 

Организаторы фестиваля: Фонд социального развития и охраны здоровья «ФОКУС-МЕДИА», Администрация Липецкой области и Задонского района при поддержке Европейской комиссии и Благотворительной организации «Каритас Франция». 

Прошедший фестиваль мы считаем особенным и в какой-то мере уникальным, потому что на его площадке собрались, чтобы поделиться профессиональным опытом работы с молодёжью, некоммерческие организации 3-х самобытных регионов: Липецкой области, Чеченской Республики и Республики Коми. Три неповторимые истории, три разных верования, три языка. 

Фестиваль начался торжественным открытием, его необычность в том, что руководители некоммерческих организаций сами выступили на нём в роли актёров, танцоров и певцов, они старались как можно ярче передать колорит своего края: Липетчане грянули эстрадной песней о родном городе, Коми представили зрителям древнюю легенду о сотворении мира, спели народную песню на коми-языке, Чеченцы поставили эффектную точку энергичной лезгинкой. 

Разбуженный мощной народной энергией, далее фестиваль вошёл в образовательное русло. Вечером первого дня и на второй день фестиваля участники обсуждали актуальные проблемы, связанные с непопулярностью здорового образа жизни среди российской молодёжи, развивали свои креативные качества с режиссёром театра «Содружество актёров на Таганке» Владимиром Ивановичем Щеблыкиным, повышали свой профессиональный уровень в области файндрайзинга и PR-технологий со «Школой НКО». Также они смогли пообщаться с мэтрами в деле борьбы за здоровье молодёжи -Людмилой Дмитриевной Кирилловой, главным врачом Центра по профилактике и борьбе со СПИД и ИЗ Липецкой области, Владимиром Николаевичем Касаткиным, профессором, заведующим кафедрой психологии здоровья МГППУ. Выяснилось, что хотя некоммерческие организации работают над решением сходных проблем, но подходы к решению у всех разные. Причина этого – разный менталитет республик: то, что можно говорить подросткам в Липецкой области, запрещено говорить в Чеченской Республике, говоря об одном и том же, нужно искать разные слова, разные формы мероприятий. Тема здоровья в разных регионах оказалась окрашенной в различные оттенки. 

Кульминацией фестиваля стала «Ярмарка молодежных социальных инициатив, направленных на сохранение здоровья в молодежной среде». На ярмарке НКО представили свои проекты бизнес-сообществу Липецкой области. В презентациях тоже были видны региональные различия, проекты отличались своими темами. Например, в более благополучной Липецкой области выделялись проекты по развитию экстремальных видов спорта среди молодёжи. Республикой Коми были представлены проекты по решению проблемы суицида среди подростков. Чеченская делегация среди многих проблем выделила проблему просвещения молодых женщин в области репродуктивного здоровья и проблему реабилитации и интеграции в обществе подростков, пострадавших от мин и неразорвавшихся снарядов. Абсолютно всеми регионами были разработаны проекты по профилактике ВИЧ-инфекции, наркомании и по вовлечению молодёжи в спортивную жизнь. 9 проектов были поддержаны бизнесом Липецкой области, теми людьми, для которых кризис не стал оправданием равнодушия, которые пожалели не только своих родных детей, но также вникли в проблемы других регионов. И теперь стало ясно, что социально ответственный бизнес и сопереживающие люди в нем, это не миф – это реальность, что не может не восхищать сегодня. Далее публикуем поддержанные проекты и организации, их поддержавшие: 

• Проект, направленный на профилактику ВИЧ-инфекции среди подростков Липецкой области «Маршрут безопасности», Центра по профилактике и борьбе со СПИД и инфекционными заболеваниями, поддержан сетью магазинов «Эталон», ЗАО НИПП «Евромед» и ОАО «Липецкхлебмакаронпром». 

• Проект по вовлечению молодых людей в историческую реконструкцию «Живая история» ЛОМОО «Военно-исторический клуб «Копье» награждён подарком от областной администрации Липецкой области. 

•Проект «Поколение Х» по созданию площадки для экстремальных видов спорта в г. Липецке ЛГОО «Молодежный клуб экстремальных видов спорта «Грайнд» поддержан ООО ТД «Грязинский культиваторный завод». 

• Проект по проведению серии спортивно-оздоровительных мероприятий в Елецком районе «Олимп» Пионерской организации «Алые паруса» поддержан ООО «Май». 

• Проект «Протяни руку жизни» по профилактике суицида среди молодёжи Сыктывкарского гуманитарно-педагогического колледжа им. И.А. Куратова» поддержан ОАО «Липецкоблбанк». 
• Проект «Круговорот» для молодых людей с ограниченными возможностями ГУ «Центр социальной помощи семье и детям г. Сыктывкара» награждён подарком от областной администрации Липецкой области. 

•Проект танцевальной студии для подростков в г.Грозном «Танцуй и будь здоров» Благотворительного фонда «Нота будущего» поддержан ОАО «Липецкхлебмакаронпром». 

• Проект по просвещению молодых женщин в сфере репродуктивного здоровья в Чеченской Республике «Медико-социальное просвещение женщин» РБОО «Женское достоинство» поддержан ОАО «Липецкхлебмакаронпром». 

• Проект по созданию оздоровительного центра для детей и подростков, пострадавших от мин и неразорвавшихся снарядов «Подарим надежду детям-инвалидам» ОО «Ламан Аз» поддержан ОАО «Липецкхлебмакаронпром» и сетью магазинов «Эталон». 

Особую благодарность за оказанный приём фестивалю выражаем администрации Липецкой области и Задонского района. Это не просто радушные хозяева, гордящиеся своим родным краем, это стратегически мыслящие люди, которые глубоко осознают, что будущее их земли и нашей общей Родины в руках подрастающего поколения и от того, каким будет это поколение, зависит и будущее России. 

Приложение 5. 

Положение о конкурсе

Высшая школа журналистики ГУ-ВШЭ

Фонд социального развития и охраны здоровья «ФОКУС-МЕДИА»

КОНКУРС МУЛЬТИМЕДИЙНЫХ ПРОЕКТОВ

СОЦИАЛЬНОЙ ТЕМАТИКИ

Конкурс призван активизировать журналистику социального действия, вооружить ее новыми инструментами и подходами. Он направлен на стимулирование общественной дискуссии о важнейших для сообщества проблемах в области здравоохранения, экологии, образования, межнациональных отношений; о развитии гражданской активности, благотворительности, культуры местных сообществ. 
Конкурс – это поддержка журналистов деятельных и неравнодушных,  которые готовы нести профессиональную ответственность, учиться и осваивать инновационные инструменты. 

ПОЛОЖЕНИЕ

о Конкурсе мультимедийных проектов социальной тематики

Настоящее Положение определяет условия проведения Конкурса проектов социальной тематики для журналистов телевидения, радиостанций, печатных и интернет СМИ, работающих на территории РФ. 

Конкурс проходит в рамках программы «Укрепление потенциала и эффективности региональных СМИ путем обучения мультимедийному подходу в освещении социальных проблем». Комплект документов, необходимых для участия в Конкурсе, помещен на сайте Высшей школы журналистики ГУ-ВШЭ www.hsemedia.ru в разделе Летняя школа мультимедийной журналистики. 

I. ОРГАНИЗАТОРЫ КОНКУРСА

Высшая школа журналистики ГУ-ВШЭ, Российская некоммерческая организация Фонд социального развития и охраны здоровья «ФОКУС-МЕДИА». 

II. ЦЕЛИ КОНКУРСА

Способствовать обеспечению качественного и регулярного освещения социально значимых тем и увеличению внимания аудитории к ним путем повышения профессионального уровня региональных СМИ в области инновационных медиатехнологий; содействовать укреплению конкурентоспособности региональных СМИ в медиапространстве через использование инновационных и мультимедийных подходов. 

III. ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ КОНКУРСА

1. Мультимедийная рубрика, освещающая социально значимые темы. 

2. Серия, цикл материалов с использованием мультимедийных технологий. 

3.Социальные акции/информационная кампания с использованием мультимедийных технологий, подготовленная самостоятельно или в партнерстве с НКО/инициативной группой граждан. 

IV. УЧАСТНИКИ КОНКУРСА

В Конкурсе могут принять участие журналисты или редакции региональных российских телекомпаний, радиостанций, печатных и интернет СМИ, прошедшие обучение в рамках «Летней школы мультимедийной журналистики» в Москве в июле 2009 г. 

V. ГЕОГРАФИЯ КОНКУРСА

География конкурса ограничена регионами участников Летней школы мультимедийной журналистики. 

VI. ПОРЯДОК РАБОТЫ ЭКСПЕРТНОГО ЖЮРИ И КОНКУРСНОЙ КОМИССИИ.

Конкурсные заявки будет оценивать Экспертное жюри, в состав которого войдут специалисты в области социальных проблем и эксперты в области журналистики. По итогам работы экспертов будет проведено заседание конкурсной комиссии. Конкурсная комиссия определит процедуру и порядок поощрения выбранных экспертным жюри проектов. 

VII. ТРЕБОВАНИЯ К КОНКУРСНЫМ РАБОТАМ

1. На конкурс принимаются проектные заявки, оформленные в соответствии с утвержденной формой (форма представлена на сайте www.hsemedia.ru в разделе Летняя школа мультимедийной журналистики). 

2. Каждый участник имеет право предоставить на конкурс не более одной проектной заявки. 

3. Владелец ресурса/автор проекта/СМИ должны дать письменное согласие на использование ссылок на проект, материалов и элементов проекта в материалах, промотирующих деятельность Летней школы мультимедийной журнали с в рамках передач о конкурсе и для учебных целей. 

VIII. НОМИНИРОВАНИЕ

Победителями конкурса станут 14 проектов, которые получат призовые денежные средства в сумме 50 тысяч рублей. Победители проекта смогут воспользоваться услуга миконсультантов по наиболее важному для них направлению. 

Также победители конкурсной программы получат возможность принять участие в Круглом столе в Москве в мае, 2010г., на котором они смогут рассказать о результатах своего проекта. 

IX. СРОКИ ПРОВЕДЕНИЯ КОНКУРСА

Прием работ на конкурс, консультации: 

до 7 сентября 2009 г. 

Выбор победителей (работа жюри): 

до 18 сентября 2009 г. 

Объявление победителей: 

21 сентября 2009 г. 

Период работы проектов: 

с 1 октября 2009 по 1 марта 2010г. 

X. ОТЧЕТНОСТЬ О ВЫПОЛНЕНИИ ПРОЕКТА

По окончании проекта предоставляется письменный аналитический отчет по утвержденной форме (форма представлена на сайте www.hsemedia.ru в разделе Летняя школа мультимедийной журналистики). Кроме того, необходимо предоставить опубликованные материалы в релевантной форме. 

ИСПОЛЬЗОВАННАЯ ЛИТЕРАТУРА

1. Айсмонтас Б.Б., электронный учебник Педагогическая психология, http://www.ido.rudn.ru/psychology/pedagogical_psychology/index.html 

2. Амабайл.Т. Креативное мышление в бизнесе: Как убить творческую инициативу. Издательство: Альпина Бизнес Букс, 2006. 

3. Аткинсон Р. Человеческая память и процесс обучения. М., 1980. 

4. Бовина И. Б. Социальная психология здоровья и болезни. Москва: Аспект пресс, 2007. 

5. Братченко С.Л. Психологические основания исследования толерантности в образовании. Красноярск, 2003. 

6. Вачков И.В. Основы технологии группового тренинга: Учебное пособие.- М.: Ось-89, 1999. 

7. Гарднер. Г. Структура разума: теория множественного интеллекта. Издательство: Вильямс ИД, 2007 г. 

8. Зайцева Т.В. Теория психологического тренинга: психологический тренинг как инструментальное действие. - СПб.: Речь, 2002. 

9.Кампании в СМИ. Учебное пособие для практиков и тренеров.—М.: Фонд социального развития и охраны здоровья «ФОКУС-МЕДИА», 2006. 

10. Клиники, дружественные молодежи. Новосибирск, 2004 г. 

11. Консультирование подростков и молодежи по вопросам репродуктивного здоровья. Руководство для учреждений, оказывающих медицинскую и консультативную помощь подросткам и молодежи. – М.: Минздрав соц. разв. РФ, Фонд ООН в области народонаселения, 2007. 

12. Новости фандрайзиннга. Учебное пособие для практиков и тренеров, Фонд «ФОКУС-МЕДИА», М., 2006. 

13. Петровская Л.А. Компетентность в общении: социально- психологический тренинг. - М.: Изд-во МГУ, 1989. 

14. Пособие для тренеров, работающих в области консультирования по вопросам ВИЧ/СПИД. Алматы, 2004. 

15. Принципы улучшения качества обследования, консультирования, профилактики и лечения ВИЧ среди молодежи, а также особо уязвимых категорий молодежи в странах Европы и Центральной Азии. Проект. – UNISEF, UNPA, WHO 

16. Рассел Т. Навыки эффективной обратной связи. -СПб.: Питер, 2002. 

17. Руководство для равных консультантов. – М.: СПИД Фонд Восток Запад, 2009. 

18. David G. Myers «Social Psychology», 7th ed., 2002. 
PAGE  
9

