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ДЕРЖАВНОЇ ВЛАДИ ТА МІСЦЕВОГО САМОВРЯДУВАННЯ
 

Значні суспільні перетворення, що сталися в Україні протягом останнього часу, вивели стосунки між органами державного управління та місцевого самоврядування з громадськістю на якісно новий рівень. Такий перехід обумовлюється суттєвими змінами, що відбулися в політичному та інформаційному просторі держави.
Унаслідок цього зазнали відчутних змін характеристики інформаційних потоків, до яких залучені як органи державного управління та місцевого самоврядування. Модифікуються напрями інформаційних потоків: з’являються нові джерела інформації, а відповідно й нові її споживачі. Зростає динаміка інформаційних обмінів: підвищується як швидкість надходження інформації до споживачів, так і вимога до більш швидкого надання зворотної інформації. Підвищується сила інформаційного впливу: зростають обсяги інформації, що циркулює у просторі; у боротьбі за споживача інформації зростає активність різних груп впливу, більш витонченими і водночас агресивнішими стають їх методи інформаційної роботи. Змінюється зміст інформації, що надходить до споживача: отримувана інформація є неоднозначною, суперечливою; неприйнятною вважається інформація розпорядчого характеру.
З огляду на всі ці чинники, постає питання про необхідність значного посилення уваги до системи зв’язків з громадськістю як безпосередніх, так і опосередкованих засобами масової інформації (ЗМІ). У цих умовах актуалізується проблема підвищення фахового рівня державних службовців та посадових осіб місцевого самоврядування у контексті їх взаємодії з грмадськістю. Причому на даному етапі більш важливим є не стільки опанування службовцями теоретичних засад цієї роботи, скільки відпрацювання практичних навичок щодо підготовки матеріалів для преси, радіо та телебачення, проведення комунікативних заходів тощо. Серед засобів забезпечення зв’язків з громадськістю у практиці роботи органів державної влади та місцевого самоврядування найбільш популярні прес-реліз і прес-конференція, опанування якими дозволяє службовцям працювати у цій сфері досить ефективно.
 

1. Прес-реліз
Прес-реліз – це повідомлення, що містить важливу новину чи корисну інформацію для широкої аудиторії. Прес-реліз може розсилатися поштою, факсом, електронною поштою. Прес-реліз вважається головним видом універсальних матеріалів для ЗМІ, тобто однаково може відповідати вимогам редакцій і газет, і радіо, і телебачення. Прес-реліз можна розглядати і як самостійний матеріал для ЗМІ, і як роздатковий під час проведення брифінгів, прес-конференцій чи інших заходів. Практика роботи з прес-релізами є поширеною, проте не позбавлена певних недоліків. Передусім – це неоперативність, переобтяженість зайвими деталями, граматична та стилістична неохайність текстів тощо.
Запропоноване тут завдання має допомогти відпрацювати навички підготовки оперативних інформаційних матеріалів для ЗМІ різного спрямування.  
Як підготувати прес-реліз? (практичні поради)
Прес-реліз має бути стислим, фактомістким, виконувати передусім інформаційну і роз’яснювальну функцію. Прес-релізи мають бути складеними таким чином, щоб редактори могли одразу вирішити, що це саме та інформація, яку слід опублікувати. Відтак, факти треба подавати у тій формі, як це уявляє, очікує редактор. Необхідно врахувати, що повідомлення, викладене у прес-релізі, повинне бути конкурентоспроможним серед інших матеріалів (за такими категоріями як оперативність, актуальність, точність), відповідати спрямуванню видання, передачі (тематика, стиль, традиції), мати соціальну вартість для аудиторії конкретного ЗМІ.
Прес-релізи мають бути чітко викладеними, без перебільшень і прикрас. Враховуючи те, що здебільшого вони складаються лише з кількох рядків, слід подбати про виразність їх подачі. Загалом, певних обмежень щодо їх обсягів не існує, але чим вони стисліші, тим імовірніше, що повідомлення буде опубліковане, сприйняте читачем (слухачем, глядачем) і зрозуміле йому. Проте практично, більшість прес-релізів вміщується на одній сторінці формату А4. І коли у ході друкування на наступну переходить кілька рядків, то повідомлення варто скоротити або “стиснути” так, щоби воно розмістилося на одному аркуші.
         Уміння подавати у прес-релізі короткі добірки новин цілком відповідає редакторським вимогам, а, отже, гарантує таким матеріалам “зелене світло”. Повідомлення прес-релізу можуть подаватися як без заголовку, так і з ним.  Заголовок повідомлення має привабити і редактора, щоб він прочитав його та вмістив у газету, телерадіопередачу, і саму аудиторію, яка б звернула увагу на повідомлення. Заголовок має створювати враження й обнадіювати, що в матеріалі відображені істинні новини, підтверджені фактами. Заголовок до новин у першу чергу відповідає цій практичній меті, але часто редакції  його не використовують. Тоді відповідальність за ті заголовки, що з’являються у газетах, цілком перекладається на саму редакцію.
Підзаголовки не слід використовувати, за винятком випадків, коли прес-реліз досить великий за обсягом. Але навіть тоді доцільніше написати окремі повідомлення на кожну тему, а не один великий матеріал.
         Загальна структура повідомлення повинна мати вигляд перекинутої піраміди. Тобто в першому абзаці подається основна інформація, а наступні вже розтлумачують її. Це важливо з кількох причин. По-перше, коли редактор не знайде нічого цікавого в кількох початкових рядках, він просто викине цей матеріал. По-друге, редактори часто скорочують матеріали, починаючи знизу. Якщо ж суть повідомлення передається на початку, вона буде однаково зрозумілою після вилучення кількох наступних чи останніх абзаців. Третя причина використання такої структури – та, що люди не завжди читають (слухають) усе повідомлення. Навіть якщо буде сприйнятий лише початок матеріалу, в такому разі вже навіть він ознайомить з усією інформацією, викладеною у цьому прес-релізі.
Добре, коли прес-реліз складатиметься з коротких абзаців. Вони дозволяють швидко читати, глибоко сприймати і розуміти повідомлення.
          Маючи справу із посиланням, важливо правильно і максимально конкретно вказати інформаційне джерело. Навіть фраза “інформація отримана від одного з провідних спеціалістів міської ради” звучить переконливіше, ніж “за інформацією з достовірних джерел”. Тут також слід пам’ятати про відповідальність за точність цитування. Адже отримавши ваш прес-реліз, редакція зробить посилання саме на нього і навряд чи самостійно перевірятиме точність цитат, а також (до речі!) фактів, цифр та іншого. 
         Як оформити, подати прес-реліз, щоб у редакції зрозуміли і тактично правильно виконали ваш задум щодо поширення викладеної інформації?
         Часові обмеження щодо публікації повідомлення можуть бути встановлені вами, як джерелом інформації, у разі, якщо ці новини пов’язані з певними фактами чи подіями, що мають конкретну визначеність (взаємоузгодженість) у часі, або ваша організація зацікавлена в поширенні даного повідомлення саме у визначені проміжки часу. Ці обмеження можуть встановлюватися як вимога не публікувати повідомлення до певної дати, публікувати у визначений день, публікувати після визначеної дати. У повідомленнях для радіо і телебачення, Інтернет-видань та інформаційних агентств (значно рідше – для газет) може конкретизуватись навіть година. У всіх цих випадках ваше повідомлення має супроводжуватись припискою на зразок “Прохання надрукувати лише після 20 жовтня”, “Для публікації 20 жовтня і пізніше”, “Просимо надрукувати до 20 жовтня”, “Для опублікування після 10.00 20 жовтня” тощо. Проте найпоширенішими у практиці роботи є повідомлення без спеціальних часових обмежень. Їх можна позначити “Для оприлюднення після отримання”, або не позначати зовсім. Якщо ж ваше повідомлення може швидко втратити актуальність, то доцільно супроводити його позначкою “Прохання опублікувати негайно”. Проте хотілося б порадити не зловживати такими формулюваннями. Редакції мають власні плани роботи і такі часті “аврали” можуть надати  вашим відносинам з ними непотрібної напруженості. Іноді краще зазначити в тексті дату події (якщо дата є тут ключовим елементом), і тоді редакція сама намагатиметься опублікувати цю інформацію вчасно.
         Важливим є і те,  як оформлена сторінка прес-релізу.
         Прес-реліз друкується на офіційному бланку організації. Якщо це неможливо, у “шапці” прес-релізу необхідно подати вихідні дані про організацію: назву, адресу, телефон, адресу Інтернет-сторінки. Часто організації мають спеціальний бланк для прес-релізів, де окрім згаданих даних є зображення логотипу організації чи добре упізнаване зображення будинку, де вона розташована тощо. Це допомагає працівнику редакції легко і швидко “ідентифікувати” автора повідомлення, оперативно передати його відповідному редактору.
Усі повідомлення краще друкувати через півтора інтервали пропорційно до розміру шрифту. Шрифт має бути не менше 12 кеглю, особливо якщо прес-реліз передбачається розсилати факсом. Поля зліва, справа та знизу мають складати 2,5–5 см, щоб залишити місце для позначок редактора.
Справа вгорі, одразу під “шапкою” доцільно вказати, кому призначено прес-реліз. Наприклад: “Редакція економіки газети “Вісті”. Часто вживають й універсальне: “Редакції новин”.    
         Ліворуч, на один-два рядки нижче зазначають дату і, за необхідності, час розсилання прес-релізу та примітку щодо термінів опублікування повідомлення (про це йшлося вище). Важливо перевірити, чи для всіх ЗМІ, яким ви надсилаєте це повідомлення, дана інформація буде однаковою.
         Вкажіть, чи є повідомлення ексклюзивним. Якщо так, то це треба обумовити відразу. Будь-яка ексклюзивна інформація вимагає особливої поваги. Надрукуйте слово “ексклюзив” великими літерами над датою оприлюднення. Але будьте у цій справі чесними. “Гра в ексклюзив” з кількома ЗМІ одразу, може призвести до недовіри журналістів і до самої прес-служби, і до цілої організації, яку вона представляє.
         Зліва іноді вказують ще вихідні дані. По суті – це лише зазначення географічного пункту (міста, села, району, області тощо), звідки надійшов матеріал. Якщо повідомлення розповсюджуватимуть лише місцеві ЗМІ, то друкувати вихідні дані потреби немає.
         Якщо матеріалові таки відводиться більше однієї сторінки (що, як вже зазначалося, небажано), надрукуйте внизу кожної сторінки в центрі: “див. наступну сторінку”, а сторінки пронумеруйте.
         Наприкінці повідомлення можна надрукувати в центрі знаки “ХХХ”. Такі символи дають редакторові зрозуміти, що це – завершення добірки.
Контактну інформацію, як правило, розміщують внизу з лівого краю за такою схемою:
- слово “Контакти”, прізвище та ім’я відповідальної особи;
- адреса (це важливо передусім, тоді, коли прес-служба розміщується не за юридичною адресою організації, чи організація розташована у кількох будинках);
- з нового рядка – номер телефону, факсу, адреса електронної пошти.
         Усі матеріали треба друкувати і розмножувати лише з одного боку аркуша. Якщо прес-реліз на кількох сторінках – то аркуші мають бути скріплені. Потурбуйтеся, щоб примірник виглядав охайно, коли він дійде до редактора.
         Перед тим як відправляти підготовлені (й перевірені) матеріали до редакції варто ще раз поставити самому собі низку завершальних запитань:
-         чи зацікавить повідомлення широкі кола людей?
-         чи повністю викладено тут позицію організації?
-         чи відповідає  усім правилам правопис?
-         чи  відповідає суті повідомлення заголовок?
-         чи  звернене повідомлення до інтересів аудиторії обраного ЗМІ?
Обрати відповідний суті та меті підготовленого прес-релізу засіб масової комунікації – річ надзвичайно важлива. Відомо, що конкретна новина має свою конкретну аудиторію так само, як і певна аудиторія прагне певних новин. Тому важливо звернути увагу на запити редакції, вимоги й аудиторію ЗМІ, відповідність термінам, коли слід надсилати матеріали, а також дотримання професійних правил підготовки повідомлень.
         Перед тим, як надсилати прес-реліз до визначеного ЗМІ, спробуйте дати об’єктивні відповіді на ряд таких запитань:
- чи важлива для аудиторії обраного ЗМІ тема цього повідомлення? (Спробуйте критично оцінити матеріал з точки зору редактора, читача, слухача, глядача);
- чи повідомлення справді подає новини, чи не містить воно приховану рекламу? (Зважте: редактор не зобов’язаний друкувати рекламу, подбайте насамперед про висвітлення “живих” новин та потрібної інформації);
- чи буде це повідомлення корисним для читачів (слухачів, глядачів)? (Новини, подані Вами, публікуватимуть частіше, якщо вони міститимуть справді нову, цікаву для аудиторії інформацію);
- наскільки повідомлення стисле й доречне? (Редактори не завжди мають вдосталь часу, аби вдумливо скоротити, чи професійно “відшліфувати” неякісно підготовлений матеріал. Це маєте зробити ви самі до того, як передасте новини редакції);
- чи враховано в матеріалі редакційні побажання? (Пам’ятайте, що різні ЗМК мають різний стиль, іноді відмінні форми подачі матеріалів. Наближення вашого матеріалу до цих параметрів збільшує його шанси бути опублікованим).
         Розсилайте прес-реліз найбільш зручним для редакції способом. Не полінуйтеся передзвонити і переконатися чи отримано ваші послання. Можливо, з технічних причин, необхідно буде продублювати повідомлення.
         Перелік адрес для розсилання прес-релізу може включати принаймні три групи ЗМІ. Перша – це ЗМІ, чиї аудиторії насамперед зацікавлені в отриманні вашого повідомлення, а редакції безумовно готові його опублікувати. Друга – це ЗМІ, які можуть опублікувати надісланий вами матеріал, але за певних умов: між вами укладено угоду про висвітлення діяльності, у редакції дефіцит матеріалів, у прес-релізі викладено цікаві дані тощо. Аудиторія цих ЗМІ може ставитися до вашого повідомлення нейтрально. Третя – це ЗМІ, чиї редакція та аудиторія скоріш за все не зацікавляться вашим повідомленням, проте вони важливі для вас принаймні з двох причин: 1) своїм прес-релізом ви нагадаєте про організацію, яку представляєте і 2) ви проведете “розвідку боєм” – у ваших відносинах можуть з’явитися не прогнозовані “точки дотику”, що дозволять розширити співробітництво з певним ЗМІ.
Умовна ситуація. Міський голова відвідав територіальний центр з обслуговування одиноких та малозабезпечених громадян у одному з мікрорайонів. Під час цих відвідин, голова висловився за створення міського благодійного фонду для акумулювання позабюджетних коштів, спрямованих на підтримку семи таких центрів, що працюють у місті. На даний час, за словами міського голови, бюджет не може задовольнити усіх запитів цих центрів, а благодійні кошти надходять до цих закладів не часто.
Міського голову супроводжував керівник прес-служби міської ради та знімальна група телестудії “Мегаполіс”. За узгодженням з міським головою керівник прес-служби приймає рішення оперативно розіслати до широкого кола ЗМІ інформацію про цю поїздку у формі прес-релізу.
Додаткова інформація. У місті представлені такі ЗМІ:
“Місто” – газета міської ради;
“Квартал” – незалежна інформаційно-розважальна газета;
“Торговый ряд” – інформаційно-рекламна газета;
“Машиностроитель” – газета машинобудівного заводу;
“Наша правда” – газета міськкому Комуністичної партії України;
“Берегиня” – газета Спілки жінок міста;
“Зелена планета” – газета міської громадської екологічної організації;
міська телестудія “Мегаполіс” міської ради;
ТРК “Імпульс” – незалежне телебачення;
ТРК “Імпульс” – радіостанція “Імпульс-FM”;
міська радіоредакція обласної державної телерадіокомпанії;
власний кореспондент газети облдержадміністрації “Вісник”;
власний кореспондент газети обласної ради “Віче”;
власний кореспондент обласного інформаційного агентства “Час”;
власний кореспондент обласного телебачення в місті;
власний кореспондент регіональної незалежної газети “Популярка”;
представник обласної рекламно-інформаційної газети “Вся неделя”;
незалежний журналіст Юрій Петренко (пише в обласну незалежну газету “Панорама”, в газету обласних профспілок “Труд”, періодично надсилає матеріали до української редакції радіостанції “Британська хвиля”).
Умовний розподіл ролей:
“Керівник прес-служби міської ради” та “співробітники прес-служби” – до чотирьох груп по 2 – 3 особи;
“редактори” та “журналісти” – до 18 осіб.
Завдання
“Керівнику прес-служби міської ради” та “співробітникам прес-служби”:
1.     Оперативно підготуйте прес-реліз із зазначеної тематики.
2.     Визначте список ЗМІ, яким передбачено надати цей матеріал, роздрукуйте та передайте прес-релізи відповідним “журналістам”.
“Редакторам” та “журналістам”:
1. Розподіліть ролі у групі залежно від того, який засіб масової інформації ви “представляєте”. Визначте, як кожен із цих ЗМІ може ставитися до зазначеної теми, який стиль подачі матеріалу йому притаманний тощо.
2. Вивчіть матеріали, що надійшли до вашої “редакції” від усіх робочих груп. Визначте, який з прес-релізів буде опубліковано. Обґрунтуйте ваше рішення.
Усім слухачам:
1. Обговоріть підсумки виконання завдання. Оцініть ефективність роботи кожної з “прес-служб”. Проаналізуйте позитивні моменти та недоліки, що виявилися у ході виконання цієї практичної роботи.
                                          
         2. Прес-конференція
Прес-конференція – це зустріч офіційних осіб з представниками засобів масової комунікації, що проводиться з метою надати журналістам важливу інформацію та відповісти на їх запитання. Така форма взаємин органів державного управління та місцевого самоврядування із ЗМІ є досить поширеною. Проте часто саме недосконала організація прес-конференцій чи інших заходів стає причиною різного роду конфліктів між владою та журналістами. Найчастіше говорять про вибіркове ставлення влади до журналістів з огляду на їх лояльність, непідготовленість посадових осіб та прес-служб до спілкування з журналістами на певні теми, внаслідок чого не всі запитання знаходять відповіді тощо.
Головною метою цього заняття є відпрацювання технології підготовки та проведення прес-конференції з участю представника місцевої влади. Виконавці ролей “заступника міського голови”, “керівника прес-служби міської ради” та “співробітників прес-служби” матимуть нагоду матимуть змогу перевірити свої уміння творчо мислити, вести публічну дискусію, оперативно готувати матеріали для ЗМІ. Нагода виступити у ролі “журналістів” дозволить більшості слухачів поглянути на звичні для службовця речі дещо в іншому ракурсі, поліпшити уміння мислити категоріями опонуючої сторони. Аналіз позитивних аспектів та недоліків, що будуть виявлені під час виконання завдання дозволять удосконалити свої навички щодо підготовки та проведення прес-конференцій і допоможуть уникнути помилок у щоденній практиці.
Як підготувати та провести прес-конференцію? (практичні поради)
Прес-конференцію часто використовують для оприлюднення певних повідомлень чи налагодження зв’язків із ЗМІ, бо такі зустрічі є найкращим способом передати інформацію багатьом виданням, телерадіокомпаніям одразу, коли тема варта цього.
         Плануючи прес-конференцію, необхідно поставити собі ряд запитань, відповіді на які допоможуть провести цей захід ефективно:
- чи володіє організація певною інформацією, яку краще подати через безпосереднє спілкування її посадовців із журналістами, аніж у звичайному повідомленні для преси (прес-релізі тощо)?
- на які справді цінні новини можуть розраховувати ЗМІ?
- наскільки проведена конференція підвищить у широких колах громадськості та в середовищі журналістів розуміння обговорюваних проблем?
- чи сприятиме  цей захід налагодженню дружніх стосунків із пресою та взаєморозумінню між ЗМІ й вашою організацією?
- чи варті ваші повідомлення того, щоб відволікати від редакційних справ заклопотаних журналістів?
- наскільки вмотивовані витрати часу та зусиль для організації і проведення прес-конференції із широким суспільним розголосом?
         Підготовка та проведення прес-конференції будуть успішними, коли врахувати при цьому деякі загальні правила.
Дата і час проведення прес-конференції обираються з урахуванням часу висвітлення інформації ЗМІ. Слід розрахувати час так, щоб викладена інформація без проблем знайшла своє місце у тижневих газетах, телевізійних і радіооглядах, що, як правило, мають найбільшу аудиторію і, в той же момент, встигла з’явитися у щоденних виданнях і телерадіопередачах. Не слід прагнути силою налаштувати журналістів на визначені вами дату і час – самі приладнуйтесь до ритму роботи ЗМК. День та час проведення прес-конференції, якщо є вибір, призначайте і так, щоб вони не співпадали з іншими важливими заходами, що привертають увагу журналістів та громадськості. Із практики, найкращий час для прес-конференції – між 11-ю та 13-ю годинами. Найкращий день – тоді, коли ваша конференція у випусках новин справді посяде місце події дня.
Місце проведення прес-конференції має бути зручним, для розміщення усіх запрошених журналістів та знімальних груп телебачення, мати відповідні освітлення, вентиляцію, шумоізоляцію та умеблювання. Конференцію слід проводити у кімнаті (залі) для зустрічей (засідань), а не в чиємусь кабінеті. Не проводьте конференції у завеликих залах, щоб не створити хибного враження, ніби на зустріч прибуло менше людей, аніж очікувалося. Приготуйте таблички з іменами та посадами учасників прес-конференції. Зверніть увагу на інтер’єр кімнати, розміщення у ній символіки держави, організації. Пам’ятайте: пильне журналістське око помічає найдрібніші деталі!
Списки запрошених складаються і перевіряються заздалегідь. Не варто грати у фаворитів – запрошувати слід представників усіх ЗМІ, де можуть бути розміщені новини з вашої організації. Складений список запрошених має бути досить великим, щоб забезпечити визначену кількість учасників. Наприклад, коли необхідно, щоб у конференції взяло участь 20 осіб, доцільно запросити 30 чи більше. Відвідування залежатиме від багатьох факторів – цінності інформації, зручності місця та часу проведення прес-конференції. ЗМІ повідомляють про наступну конференцію заздалегідь. У жодному разі не перешкоджайте представникам ЗМІ брати участь у конференції тільки через те, що журналіст чи видання або телерадіоорганізація, яких він представляє, колись негативно поставилися до вашої організації.
Як правило, спочатку письмово (поштою, факсом, електронною поштою) за 7–10 днів до прес-конференції, а за день ще раз – телефоном. Запрошення має бути чітким і зрозумілим: тема, дата, час і тривалість, місце проведення, доповідач, ім’я та посада контактної особи, телефон. Іноді варто повідомити ще й деякі деталі, які б переконали редактора в необхідності висвітлення цієї події.
Інформаційні підбірки для журналістів, що беруть участь у прес-конференції, можуть включати прес-реліз, біографію, огляд, попередньо надруковані статті, фотографії тощо і роздаються перед початком заходу. Представникам радіо й телебачення за необхідності та наявності можуть надаватися аудіо- та відеоматеріали. Варто додати до цієї ж теки план прес-конференції, де зазначені її тема, імена та посади доповідачів, тексти (або тези) усіх доповідей. Якщо тема доволі складна, можна влаштувати виставку чи показ, що допоможуть зрозуміти суть повідомлення, унаочнять його і дадуть змогу журналістам обдумати те, яким чином краще подати цей матеріал. У такому разі учасників конференції слід запрошувати заздалегідь та вчасно подбати про необхідні роз даткові матеріали.
         Після закінчення прес-конференції тексти доповідей, прес-релізи, фотографії, деякі інші матеріали доцільно розіслати редакціям газет та журналів, радіо й телебачення, представники яких на ній не були присутні.
Перед початком прес-конференції слід чітко розподілити обов’язки серед її організаторів та провести репетицію. Важливою є роль розпорядника прес-конференції. Її, як правило, виконує керівник прес-служби організації. Його завдання – скоординувати усі ланки процесу підготовки і проведення заходу. Розпорядник зустрічає учасників конференції – це знак поваги до журналістів, що прибули на зустріч. У залежності від масштабів заходу, у розпорядника має бути один або кілька помічників, які допомагають роздавати матеріали, розміщувати журналістів та технічні засоби тощо.
         Перед початком конференції доповідачі та інші відповідальні особи мають провести коротку нараду і обговорити порядок ведення прес-конференції, відповіді на можливі питання.
Розміщення учасників прес-конференції має бути таким, аби зв’язки між журналістами і представниками вашої організації були  якнайтіснішими. Попереду розміщуються лише офіційний представник організації (доповідач) та ведучий прес-конференції. У разі необхідності доповідачів може бути 2–3, але не більше. Адже це розпорошує увагу журналістів і створює технічні проблеми (мікрофони та диктофони мають бути якнайближче до промовця). Інші представники організації (консультанти, помічники, керівники підрозділів та інші) мають знаходитися у залі серед журналістів. У разі необхідності уточнити якесь із питань, яким добре володіє саме ця особа, її можна відрекомендувати і запропонувати журналістам зустрітися з нею після прес-конференції.
           Важливо визначити зручні зони для розміщення телекамер та пересування операторів і фоторепортерів з тим, щоб вони якомога менше відволікали увагу журналістів,  маючи  при цьому змогу вести зйомки зі зручних точок.
 Ведення прес-конференції слід доручити досвідченому фахівцю (це, як правило, прес-секретар), хоча за деяких обставин конференція може проходити і без ведучого. У цьому випадку його функції перебирає на себе доповідач. Розпочинайте прес-конференцію з пояснення її мети й порядку денного. Потім відрекомендуйте основних учасників, фахівців, які найтісніше пов’язані з темою зібрання.
         Тривалість конференції оголошується заздалегідь – тоді журналісти знатимуть, скільки у них є часу на запитання. На початку доповідач, як правило, проголошує вступну промову, де коротко викладається суть теми, позиція організації тощо. Під час конференції занотовуйте всі запитання, на які не знайшлося відповіді чи вона була неточною, запишіть ім’я журналіста, який звернувся з такими запитаннями, зв’яжіться з ним і дайте відповідь якомога швидше. Доцільно зробити аудіозапис усієї прес-конференції, щоб потім відтворити всі запитання, що лишилися без належної відповіді. Це допоможе проаналізувати помилки і визначити тематику подальших повідомлень для ЗМІ.
Незадовго до завершення конференції слід повідомити про це журналістів, оголосивши, що наступне запитання буде останнім. Після нього доповідач може виголосити завершальне слово, де доцільно ще раз тезово нагадати тему, зробити певні акценти і підсумки розмови, потім слід подякувати журналістам за участь у зустрічі і запитань більше не приймати. Якщо прес-конференцію скликано внаслідок кризової ситуації, необхідно запланувати і ряд наступних зустрічей –  повідомте про це журналістів.
         Після прес-конференції деякі журналісти, здебільшого радіо і телебачення можуть висловити побажання поставити кілька запитань індивідуально. Якщо доповідач має змогу затриматись і при цьому є можливість, аби інформацію отримали усі бажаючі, то на таке інтерв’ю слід погоджуватись. При цьому слід пам’ятати: найбільше шансів потрапити до ефіру матимуть фрагменти такого експрес-інтерв’ю.
         Після прес-конференції у журналістів може виникнути потреба оперативно передати повідомлення про неї. Тому заздалегідь слід визначити кімнату з телефонами, факсом, електронною поштою, якими б представники ЗМІ могли скористатися. У деяких організаціях після прес-конференції заведено пригощати журналістів напоями та легкими закусками. У роботі владних структур таке, як правило, не практикується. Винятки можуть складати прес-конференції напередодні значних суспільно-державних свят (День Незалежності, Новий рік), коли можна запросити учасників заходу на бокал шампанського. Але це залежить від загальних стосунків організації та преси. У ході прес-конференції також не обов’язково подавати напої та харчування. Проте прохолодні напої у спекотний літній день, чи кава або чай взимку за відповідних обставин і числа запрошених можуть бути доречними.
Умовна ситуація. У четвер з 14 до 16 години міську раду пікетували представники профспілкових організацій та лівих сил з вимогою знизити рівень тарифів на комунальні послуги. О 16.30 міський голова зібрав своїх заступників та керівників відділів і дав доручення щодо вирішення низки проблем, про які йшлося у резолюції пікетувальників. Зокрема заступникові міського голови – керуючому справами виконкому доручено завтра, у п’ятницю, провести прес-конференцію і роз’яснити позицію міської влади щодо питань, які ставилися під час пікетування.
Додаткова інформація. У місті представлені такі ЗМІ:
“Місто” – газета міської ради;
“Квартал” – незалежна інформаційно-розважальна газета;
“Торговый ряд” – інформаційно-рекламна газета;
“Машиностроитель” – газета машинобудівного заводу;
“Наша правда” – газета міськкому Комуністичної партії України;
“Зелена планета” – газета міської громадської екологічної організації;
міська телестудія “Мегаполіс” міської ради;
ТРК “Імпульс” – незалежне телебачення;
ТРК “Імпульс” – радіостанція “Імпульс-FM”;
міська радіоредакція обласної державної телерадіокомпанії;
власний кореспондент газети облдержадміністрації “Вісник”;
власний кореспондент газети обласної ради “Віче”;
власний кореспондент обласного інформаційного агентства “Час”;
власний кореспондент обласного телебачення в місті;
незалежний журналіст Юрій Петренко (пише в обласну незалежну газету “Панорама”, в газету обласних профспілок “Труд”, періодично надсилає матеріали до української редакції радіостанції “Британська хвиля”).
Умовний розподіл ролей:
“заступник міського голови” (організовує роботу групи своїх “помічників”, готує вступне слово та відповіді на очікувані запитання, затверджує список запрошених “журналістів”);
“керівник прес-служби міської ради” (складає список запрошених “журналістів”, та повідомляє їм про запрошення, розробляє сценарій проведення заходу, веде прес-конференцію);
“співробітники прес-служби” (готують та роздають “журналістам” прес-реліз, інші необхідні матеріали, беруть участь у підготовці вступного слова “заступника міського голови” та відповідей на запитання, сценарію заходу, що готується, працюють із “журналістами”, що прибули на прес-конференцію) – 2–3 особи;
 “журналісти” – до 18 осіб.
Завдання
“Заступникові міського голови”, “керівнику прес-служби міської ради”, “співробітникам прес-служби”:
1. Визначте мету та порядок проведення прес-конференції, склад її учасників.
2. Підготуйте прес-реліз, інші необхідні матеріали для журналістів та вступне слово “заступника міського голови”, проведіть репетицію, відпрацюйте сценарій проведення заходу.
3. Проведіть прес-конференцію. Доцільно зробити відеозапис прес-конференції.
“Журналістам”:
1. Розподіліть ролі у групі залежно від того, який засіб масової інформації ви “представляєте”. Визначте, як кожен із цих ЗМІ може ставитися до міської влади та до вимог пікетувальників. Оберіть відповідну лінію поведінки під час прес-конференції (нейтральну, провладну, опозиційну тощо).
2. Підготуйте запитання для “заступника міського голови” з огляду на позицію “вашого ЗМІ” та візьміть участь у прес-конференції.
Усім слухачам:
1. Обговоріть підсумки виконання завдання. Перегляньте відеозапис прес-конференції. Зверніть увагу на вступне слово“заступника міського голови”, вичерпність відповідей на запитання “журналістів”. Проаналізуйте позитивні моменти та недоліки, що виявилися у ході виконання цієї практичної роботи. Спрогнозуйте, як могли би оцінити таку прес-конференцію (якби вона проходила насправді) журналісти, громадськість, представники влади.
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