Межрегиональная молодежная  общественная  организация «Новые Люди» 
Искусство создавать акцию
г. Волгоград 2007 год  
Что такое АКЦИЯ  в жизни молодежной организации? Исходя из опыта проведения акции и массовых мероприятий, которые проводились силами организации «Новые люди» с момента ее создания  (2006-2007 г.) и которые получили широкий резонанс в обществе. Вышло понимание того что это совершенно новый формат деятельности которым никто  никогда не занимался ранее.

Массовые мероприятия, митинги, пикеты которые с завидной периодичностью (в канун  выборов) проводятся  различными политическими партиями или кандидатами – ставят своей целью привлечение электората, который будет согласен с предлагаемыми программами   и поддержит ее (его) на выборах.

 Акции, проводимые комитетами по делам молодежи и молодежными клубами, чаще всего работают над вопросом организации досуга молодежи, привлечение к участию в социальных проектах, спортивных мероприятиях и образовательных лагерях.
Акции, которые создают молодежные организации, ставят своей целью  получение реакции во власти и обществе, создание информационного повода, изменение стереотипов мышления и пр.

Как же этого достичь, как создать акцию, которая даст положительный резонанс в обществе, заставит задуматься людей не только в том месте, где эта акция непосредственно проводится, но и там где только слышали об этом событии. 
Ведь искусство создавать акцию, это искусство создавать событие, используя определенный ресурс и информацию, используя опыт и внутренне чутье, четко осознавая ответственность за тот результат, который будет получен.

Искусство создавать Акцию
ВАРИАНТ № 1 Классический
Используя материалы СМИ и   наработки, различных пиар кампаний можно проследить механизм создания  акций в идеале, т.е тот инструмент которым пользуются многие политтехнологи и молодежные организации.
Рассмотри использование технологий в контексте работы молодежных организаций
Задачи

Самым выигрышными мероприятиями по привлечению внимания к той или иной проблеме – являются  уличные акции. Всегда интересно когда определенная группа людей громогласно выражает свое несогласие по тому или иному вопрос. (Все помнят, какой ажиотаж вызвали Марши несогласных, которые волной прокатились по России)
 Это актуально, всегда найдет аудиторию поддержки (находящуюся в пассивно неудовлетворенном состоянии),  и приведет к решению задач, которые ставятся целью этого мероприятие. 
Стратегические задачи 

 1. Формирование общественного мнения  (наша организация пользуется поддержкой власти, только мы можем победить коррупцию в стране  и пр.)
2. Создание групп сторонников (мобильные, активные, заинтересованные (материальная, карьерная выгода),  создание сети оповещения (банк данных) и механизмов быстрого реагирования (транспортное обеспечение) )
3. Реализация программ тренировок активистов (теоретическая и политическая подготовка, выявление ярких агитаторов, привлечение специалистов (реклама, маркетинг, социальные работники, администрация) чьи знания и опыт будут полезны для проведения акций и мероприятий.  
4. Наращивание волны общественного мнения  поддержка интереса к волнующим вопросам, показ безысходности ситуации с целью вывести на решение что предлагаемый выход из проблемы  единственно верный и оптимальный
Тактические задачи

1. Выведение локальной общественной проблемы в публичную сферу.
Реализуется по следующему механизму:

1. Выявление общественной проблемы, вызывающую серьезную обеспокоенность местных жителей.
2. Работа с лидерами местного общественного мнения, имеющими ресурс влияния на людей, которых непосредственно затрагивает данная проблема.
3.  Организация берет на себя роль посредника между общественностью и органами местной власти. 
4. Организуется акция с участием людей, которых непосредственно затрагивает проблема (с широким привлечением СМИ, для обеспечения интереса которых подбирается максимально скандальный характер акции (перекрытие дороги, блокирование зданий органов власти и транспортных средств чиновников, вывешивание транспарантов на административных зданиях и т.п..)
5. Организация  пресс-конференции с участием специалиста или признанного авторитета по данной проблеме возможно с декларацией дополнительных скандальных фактов, связанных с затронутой темой.
6. Начало диалога  между местной властью и общественностью, в результате чего, с одной стороны, достигается компромисс в решении проблемы и, с другой стороны, растет популярность  организации,  выступившей в качестве представителя интересов общественности. 
7. Начало такого диалога и, при удачном развитии ситуации, решение проблемы окончательно доказывают состоятельность  организации в глазах общественности.
8.  Благодарная за помощь местная общественность становится перспективным ресурсом для набора активистов,   групп  поддержки, которые фактически уже сложились в период проведения акции.
2. Создание информационных поводов.
Формирование политической повестки  исходя из собственного видения ситуации, через донесение до общества своей точки зрения, или, другими словами, создание собственных информационных поводов. 

3. Прорыв информационной блокады.
Зачастую  стандартная  информационная  активность организации (заявления, пресс-конференции, выступления лидеров, презентация проектов) в условиях информационной блокады (которая создается искусственно с целью снизить влияние оппозиционных настроений) оказывается практически незамеченной политически значимыми СМИ. Исходя из этого, активность, направленная на прорыв информационного пространства, идет по трем направлениям: 

1. Обеспечение массовости протеста.

Чем более массовая акция проводится, тем сложнее средствам массовой информации отказаться от ее освещения. Выход нескольких тысяч людей на улицу под лозунгами является событием в жизни общества, и СМИ, отказываясь от освещения подобных акций, естественным образом оказываются под ударом общественного мнения.  
Второй вариант, когда акция, даже не большая по численности,      становится продолжительным  явлением, т.е периодически повторяется  и охватывает все больше и больше городов и регионов. Также выгодно, когда к таким форматам еще подключаются другие организации разделяющие точку зрения организаторов.
2. Радикализация протеста. 

Радикальные и скандальные акции всегда вызывают большой интерес у общества. Спрос на скандал в эпоху господства электронных средств массовой информации имеет в том числе и коммерческий характер – журналисты, «продавая скандал», удовлетворяют общественный спрос. Радикальная акция протеста интересна обществу главным образом именно своей скандальностью, зритель или читатель лишь во вторую очередь станет вникать в суть требований  участников акции. 
3. Прямое гражданское давление на нелояльные СМИ.

Нередко результат для получения информационных площадок в нелояльном СМИ дает тактика пикетирования редакций и офисов газет и телеканалов, которые либо замалчивают деятельность организации, либо освещают ее тенденциозно, в явно негативном ключе. Апелляция к редакторам с требованием объективности в освещении политической ситуации своей целью имеет начало диалога с руководством СМИ. Митингующие выступают с резкими лозунгами, призывая руководителей газет и телеканалов сесть за стол переговоров с лидерами, чтобы достичь компромисса. Чтобы прекратить скандал вокруг своего СМИ, наносящий удар по его репутации и влекущий за собой потерю доверия со стороны населения, представители редакции зачастую вынуждены начать диалог с организацией и пойти на некоторые уступки в редакционной политике.

4. Охват чужого информационного следа.
 Заключается в том, что при проведении публичного мероприятия  оппонентами, которое привлекает внимание СМИ и общественности, необходимо организовать акцию непосредственно в рамках этого мероприятия. Таким образом,  формируется дополнительный информационный повод, который  неразрывно связан с информационным поводом, формируемым оппонентами.

    Формы проведения уличных акций 
Исходя из   задач, которые стоят перед  организацией, возникает необходимость грамотно и адекватно выбрать формат проведения уличной акции.
Можно выделить следующие наиболее известные формы проведения уличных мероприятий. 

Федеральный закон «О собраниях, митингах, демонстрациях, шествиях и пикетированиях» дает следующие определения митинга, демонстрации и шествия:

Митинг – это массовое присутствие граждан в определенном месте для публичного выражения общественного мнения по поводу актуальных проблем преимущественно общественно-политического характера.
Демонстрация – организованное публичное выражение общественных настроений группой граждан с использованием во время передвижения плакатов, транспарантов и иных средств наглядной агитации.

Шествие – массовое прохождение граждан по заранее определенному маршруту в целях привлечения внимания к каким-либо проблемам.

Необходимо отметить, что в Федеральном законе не закреплена принципиальная разница между понятиями «демонстрация» и «шествие», по сути своей они являются идентичными. 

Пикетирование – это форма публичного выражения мнений, осуществляемая без передвижения и использования звукоусиливающих технических средств путем размещения у пикетируемого объекта одного или более граждан, использующих плакаты, транспаранты и иные средства наглядной агитации. 

Можно выделить два основных вида пикетирования:

1. Информационный («говорящий») пикет.

Цель – распространение информации, например, о готовящемся массовом мероприятии, о встрече с известными людьми и т.д. Пикеты выставляются в точках сосредоточения больших масс людей – в «часы пик»  на остановках  маршрутных транспортных средств, около торговых центров, а днем в выходные дни – на рынках, у входа в городские парки отдыха, в самих парках и т.п. Число участников – 2–3 человека. Необходимые атрибуты: символика (флаг, накидка) и штендер с размещенным на нем ярким, привлекающим внимание плакатом.
( По действующему российскому законодательству не требуется подавать уведомление о проведении информационного пикета накануне массового мероприятия, так как Федеральный закон «О собраниях, митингах, шествиях и пикетированиях» дает гражданам право на распространение информации о проводимом в соответствии с данным законом массовом мероприятии.)

2. Политический пикет.

Цель – заявление политической позиции, публичное выражение протеста группой граждан и привлечение внимания СМИ и общественности к поставленной проблеме. 
Отличие политического пикетирования от митинга в соответствии с действующим российским законодательством – отсутствие сцены и средств звукоусиления. Как правило, организации проводят пикетирования в связи с тем, что возникает необходимость оперативно отреагировать на то или иное событие политической жизни страны, а времени оформить документацию на проведение митинга уже не хватает. Дело в том, что уведомление о проведении пикетирования подается в органы власти за три дня, в то время как уведомления о проведении шествий и митингов – за 10 дней. 

Основные атрибуты пикетирования: транспаранты, плакаты, складной столик с раздаточными материалами (газеты, листовки, календарики). В ходе пикетирования граждане имеют право скандировать лозунги, но не имеют право использовать средства звукоусиления.

Существуют так же нетривиальные подходы к организации массовых акций:

Театрализованная акция – это заявление своей позиции или выражение  протеста в творческой форме с использованием театрального реквизита и с привлечением (при необходимости) профессиональных актеров. По сути, театрализованная акция протеста – это использование в политических целях явлений в искусстве, получивших название хэппенинг (англ. happening, от happen – случаться, происходить) и перформанс. 
Хэппенинги – это своеобразные микроспектакли с элементами сюжетности и наличием театрального реквизита, либо более отвлеченными ритмическими, динамичными или стабильными композициями. В них неизменно акцентируется свободное «пространство игры», которое должен прочувствовать зритель-соучастник.

Перформанс –      любые действия организатора - творца, наблюдаемые в реальном времени,  своего рода публичный жест (физический, словесный, поведенческий, социальный и т.д.). 

Главное отличие хэппенинга от перформанса заключается в том, что в хэппенинге зритель, как правило, вовлечен в театрализованное действие, в то время как перформанс не предполагает участия зрителя.

Цель театрализованной акции– привлечение интереса к мероприятию со стороны общественности и СМИ. Творческое оформление выгодно отличает театрализованную акцию от классического пикетирования при одинаковой массовости мероприятий.

Театрализованная акция протеста не требует по действующему законодательству специального уведомления и может быть заявлена как митинг или пикетирование.

Подготовка театрализованной акции протеста проходит в несколько этапов:

1. Выдвижение идеи и творческой концепции акции.
2. Сбор потенциальных участников мероприятия. Обсуждение идеи акции, определение даты, места и времени ее проведения. Формирование рабочей группы по подготовке акции и распределение организационных функций между ее участниками.
3. Организационная работа по подготовке акции: подача уведомления о проведении акции в местный орган власти, написание и рассылка пресс-релиза, проработка технических аспектов.
4. Генеральная репетиция мероприятия.
5. Акция.
6. Сбор участников акции, анализ итогов и результатов акции.

 «Прорывная» акция – непродолжительное по времени (мгновенное) театрализованное действие, направленное на привлечение общественного и медийного внимания к той или иной общественно значимой проблеме, которое заключается в появлении в определенное время в определенном месте некоторого числа активистов, производящих заранее согласованные действия, имеющие определенный подтекст.

Обычно «прорывная» акция является несанкционированной, именно этот фактор придает ей характер мгновенности и спонтанности. 
Можно сформировать следующую общую модель организованной «прорывной» акции протеста:

1. Генерация идеи акции.
2. Определение плана действий, подготовка и инструктаж участников.
3. Оповещение прессы (анонс без уточнения сути и подробностей мероприятия).
4. Появление в определенное время в определенном месте некоторого числа активистов, производящих заранее согласованные действия.
5. После фиксирования представителями СМИ «картинки» активисты разбегаются по заранее намеченному маршруту таким образом, чтобы не быть задержанными милицией.
6. На месте проведения «прорывной» акции в качестве «спикера» (лица, уполномоченного общаться с прессой) появляется представитель организации, проводящей акцию, и дает представителям СМИ необходимые комментарии, отвечает на вопросы
 Необходимо отметить, что «прорывные» акции нередко путают с флэш-мобом.  
 Флэш-моб (flash-mob) буквально переводится с английского как «мгновенная толпа». Суть флэш-моба заключается в мгновенном появлении в определенном месте определенного количества людей, которые действуют по определенному сценарию, то есть выполняют некий порядок действий. При этом главной особенностью флэш-моба является то, что люди, принимающие в нем участие, не знакомы друг с другом, а сценарий не имеет конкретной цели. («прорывные» акции имеют вполне конкретные политические цели)
Сегодня понятие «флэш-моб» размывается – во многом благодаря интересу со стороны СМИ, политических сил и производителей рекламы – многие акции с использованием большого количества людей и ярким действием ошибочно именуют «флэш-мобом».

Однако можно выделить следующие основные характерные особенности флэш-моба:

– люди, принимающие участие в акции флэш-моб, в основном, незнакомы друг с другом, не являются членами одной общественной или политической организации;

– сценарий флэш-моба не имеет какой-либо конкретной цели;

– флэш-моб рассчитан, в первую очередь, на людей, которые являются непосредственными свидетелями акции флэш-моб, и не ставит в качестве самоцели появление в СМИ материалов о проведенной акции;

– неожиданность и спонтанность появления участников на месте проведения акции.

Таким образом, можно отметить, что основные характерные особенности флэш-моба противоречат логике политического протеста, особенностями которого являются следующие аспекты: 

– политический протест проводится, как правило, либо силами активистов конкретного политического движения, либо сторонниками определенных политических идей;
– акции политического протеста преследуют вполне конкретные политические цели и проводятся, главным образом, для достижения этих целей;
– акции политического протеста ориентированы на максимально больший охват аудитории (то есть людей, которые узнают о том, что данная акция была проведена), а потому рассчитаны, в первую очередь, не на свидетелей акции, а на представителей прессы;
– акции протеста заранее планируются и, в отличие от флэш-моба, лишены эффекта спонтанности (это касается даже «прорывных» акций), так как на место событий обязательно заранее приглашаются журналисты. 
PR-маневр – это организация протестной акции в рамках массового мероприятия, проводимого политическими оппонентами. 
Организация маневра может преследовать следующие цели: 

– целенаправленная дискредитация мероприятия, против которого организуется маневр, и, соответственно, дискредитация политических оппонентов;
– отвлечение внимания общественности и СМИ от заявленных целей мероприятия и сосредоточение внимания на намеренно спровоцированном скандале;
– фиксирование в общественном сознании собственной позиции организации по теме массового мероприятия, проводимого оппонентами – позиционирование собственной позиции как наиболее выигрышной. 

Наиболее распространенным (и весьма эффективным) методом целенаправленной дискредитации мероприятия оппонентов является утрирование заявленных целей соответствующего мероприятия, доведение их до абсурда.

Подготовка массового мероприятия 
1. Определение даты проведения. Дата, как правило, привязывается к какой-либо годовщине, либо к определенному информационному поводу (принятие законов, события за рубежом затрагивающие интересы России и пр.) – таким образом, появляется смысловое наполнение даты, на которое назначено мероприятие. Кроме того, для обеспечения максимальной явки активистов и сторонников, массовые мероприятия обычно назначаются на выходные дни.

2. Коалиционная политика. Она заключается в привлечении к организации мероприятия   союзнических политических и общественных организаций. По итогам договоренностей формируется оргкомитет мероприятия, в который входят представители всех организаций, принявших решение об участии, и которые распределяют между собой организационные функции, определяют доли финансового участия в формировании бюджета мероприятия. 

Интересной технологией является заявление   об участии в мероприятии виртуальных общественных объединений, созданных, на самом деле, специально для того, чтобы подтвердить массовость готовящегося мероприятия в ходе его подготовки. Как правило, это делается, если не удается достичь договоренности с реальными общественными организациями, но существует необходимость привлечения на мероприятие не только активистов и сторонников собственной организации, но и людей, которых просто волнует данная проблема. 
3. Мобилизация актива. Для обеспечения массовости уличного мероприятия необходимо проводить его подготовку таким образом, чтобы сформировать ядро участников из активистов объединений-организаторов, то есть людей, которые примут участие в мероприятии наверняка. Именно активисты чаще всего несут транспаранты и флаги, обеспечивают шумовую поддержку мероприятия, в то время как люди, пришедшие принять участие в митинге, но не имеющие непосредственного отношения ни к одной из организаций, его проводящих, обычно предпочитают вести себя более пассивно, ограничивая свое участие просто нахождением в числе его участников.

Сбор активистов предпочтительнее проводить за некоторое время до начала мероприятия и перед выдвижением людей на акцию протеста необходимо распределить их по координаторам и провести общий инструктаж.

Распространенной практикой является привлечение на массовые акции оппозиции активистов из региональных отделений организаций, проводящих мероприятие. Естественно, ключевым вопросом здесь становится финансовое обеспечение транспортных расходов, так как привлечение регионального актива для участия в акции протеста в другом городе почти всегда дает крайне низкий эффект. С другой стороны, привлечение региональных делегаций дает позитивный эффект как для развития  движения, так и для общественного позиционирования мероприятия – массовый протест гораздо лучше воспринимается обществом и СМИ, если в нем принимают участие представители регионов. 
Довольно часто в практике организации массовых акций протеста встречаются случаи, когда организаторы выдают активистам таблички с названиями различных регионов страны (именно чтобы подчеркнуть общенациональный характер протеста). Нередко выдают даже таблички с названиями тех регионов, представители которых участие в мероприятии не принимают.

4. Обеспечение медийной поддержки может быть организовано посредством реализации следующих организационных задач:

– формирование пула информационных партнеров (организация работы с дружественными СМИ, заинтересованными в освещении мероприятия, оперативное предоставление редакциям соответствующих СМИ эксклюзивной информации и размещение анонсов);

– размещение рекламы мероприятия в медийном пространстве (при соответствующих возможностях бюджета мероприятия эффективным оказывается размещение анонсов мероприятия в   СМИ на коммерческой основе);

– запуск интернет-сайта (интерактивное размещение информации, связанной с подготовкой мероприятия, в интернете – сравнительно недорогой инструмент оперативного оповещения как СМИ, так и заинтересованных граждан, сторонников и активистов);

– пресс-конференция накануне мероприятия (формирование дополнительного информационного повода, связанного с публичным выступлением лидеров организаций, проводящих массовое мероприятие, непосредственно накануне его, подогреет к нему интерес как со стороны СМИ, так и со стороны общественности).

5.Распространение агитационных материалов с анонсом мероприятия обычно осуществляется посредством следующих каналов распространения:

– информационный («говорящий») пикет. Выставляется в местах массового скопления людей (остановки маршрутных транспортных средств, площадки напротив проходных вузов, заводов и т.д.). Оптимальное время – начало и конец рабочего дня. Число участников – 2–3 человека. Необходимые атрибуты – символика (флаг, накидка) и штендер с размещенным на нем ярким, привлекающим внимание плакатом. Суть информационного пикета – раздача прохожим листовок с анонсом готовящегося массового мероприятия и личное приглашение принять в нем участие;

– директ-мейл (целевая рассылка). У общественных организаций обычно существуют базы сторонников, подготовленные, например, в ходе проведения предвыборных или гражданских общественно-политических кампаний. Рассылка через почту подписанных лидером объединения личных приглашений сторонникам может мобилизовать для участия в мероприятии значительную их часть;

– распространение информационных листовок через почтовые ящики – классический метод полевой работы общественных объединений. Оргкомитету необходимо подготовить базу данных по домам, в которых планируется проводить распространение листовок через почтовые ящики. База данных должна содержать адреса домов, число квартир и коды подъездов. Активисты организаций, проводящих мероприятие, получают на руки листовки, анонсирующие мероприятие, и проходят по подъездам, опуская их в почтовые ящики. Более или менее серьезный эффект от такого метода распространения информации возможен только при проведении двух волн разноса листовок;

– спам-рассылки. Спам – это анонимные не запрошенные массовые рассылки электронной почты, обычно имеющие рекламный характер. Технологическая цепочка спамеров выглядит таким образом: 

– сбор и верификация электронных адресов получателей. Классификация адресов по типам; 
– подготовка «точек рассылки» – компьютеров, через которые будет рассылаться спам; 
– создание программного обеспечения для рассылки; 
– поиск адресатов; 
– создание рекламных объявлений для конкретной рассылки; 
– произведение рассылки. 

6. Формирование фактора интриги в ходе подготовки мероприятия. 
Искусственное подогревание интереса со стороны СМИ и общественности на протяжении подготовки мероприятия является важным фактором как его медийного освещения, так и привлечения потенциальных сторонников к участию в нем. Интрига может быть связана, например, с риском запрета массового мероприятия властями, что добавляет мероприятию скандальности и, естественным образом, подогревает к нему интерес. 

7.  Привлечение известных личностей придает мероприятию элементы шоу и, естественно, делает его более привлекательным для рядовых граждан. Нередко люди приходят только для того, чтобы увидеть или послушать известного деятеля искусства, журналистики или эстрады. Довольно распространена технология организации эстрадного концерта по итогам митинга, что также является дополнительным стимулом для граждан, желающих принять участие в данном мероприятии. 

8. Региональные акции поддержки. Организация акций с идентичными лозунгами и целями в нескольких регионах (пусть и значительно менее массовых по сравнению с центральным мероприятием) переформатирует мероприятие в общефедеральное и, соответственно, увеличивает его политический вес, информационное звучание, а также мобилизует региональные организации объединений, входящих в оргкомитет.
    Критерии эффективности уличных акций 

   Анализируя итоги проведенной уличной акции, возникает необходимость оценки ее с точки зрения достигнутого эффекта. Оценивать ту или иную акцию протеста логично, исходя из тех задач, которые ставились организаторами при ее проведении. Однако, помимо таких задач, можно выделить и три общих критерия эффективности акции.
1. «Сухой остаток» – информационный охват акции
Организация акции объективно ориентирована на средства массовой информации. Причина лежит на поверхности – если акция проводится исключительно для очевидцев, без привлечения журналистов, то даже о самом массовом выступлении   узнают в лучшем случае несколько тысяч человек. Если акция получает информационное освещение со стороны печатных СМИ – число людей, которые узнают о проведенной акции, увеличивается в десятки раз. Если акция освещается электронными СМИ – аудитория увеличивается в тысячи раз. СМИ, таким образом, выступают в качестве наиболее эффективного инструмента коммуникации между организацией и обществом и  дают возможность   доводить свою точку зрения на текущие политические проблемы страны до сведения общественности.

Совокупность публикаций, телевизионных сюжетов и сообщений в эфирах радиостанций о проведенной акции протеста – другими словами, «сухой информационный остаток» – является одним из основных критериев эффективности акции протеста. Чем больший информационный резонанс вызвает акция, тем больше людей узнало о позиции организаторов акции по заявленной теме и, соответственно, тем выше оценивается успешность проведенной акции.
При этом до сих пор остается открытым вопрос, засчитывать ли в актив организаторов акции протеста публикации и сюжеты, представляющие организацию  в негативном свете. С одной стороны, любое упоминание в СМИ повышает узнаваемость организаторов и число людей, узнавших об акции. С другой стороны, негативный информационный фон вокруг акции влечет за собой и формирование негативного общественного мнения об акции и ее организаторах. 

2. Реакция объекта   на проведенную акцию
Конечно, оптимальным результатом   акции   является заявление представителя органа власти о готовности сесть за стол переговоров, что обязательно должно быть позиционировано оппозицией как политическое достижение. Однако и наличие отрицательной реакции со стороны властей на ту или иную акцию   тоже является результатом и, более того, серьезным ресурсом   организации. 
Негативная реакция представителей власти фиксирует в общественном сознании факт того, что мероприятие  не осталось незамеченным – это может стать поводом для динамичного развития ситуации: наращивания протеста, старта информационной кампании против того представителя власти, который раскритиковал организаторов акции и т.д.

Таким образом, наличие любой реакции властей – готовность к диалогу, критическая реакция, доброжелательная и т.д. – является признаком эффективности проведенной акции.
3. Выполнение властями требований, заявленных на акции  
Ключевым критерием эффективности акции является выполнение властями требований, которые выдвигает организация. Если в результате кампании власть подчиняется воле протестующих и выполняет их требования, организация доказывает обществу свою состоятельность, правильность выбранных методов борьбы и получает кредит доверия со стороны людей, которых выдвинутые требования коснулись непосредственно.

ВАРИАНТ № 1 Классический

в приложении к ММОО «Новые люди»

Вся эта методика по-разному освещается в различных информационных источниках, где то больше где то меньше, но в конечном итоге больше ориентирована на работу политических партий или кандидатов в руководящие структуры. Здесь на первый взгляд есть недочеты: ничего не говориться об организационной структуре, не рассматриваются источники,  и объем финансирования, который закладывается  в акцию, используемые ресурсы, целевая аудитория, сценарный план и пр. 
Не смотря на это внутри организации ММОО «Новые люди» многие формы, методы и приемы   использовались и используются, приведем примеры из активной общественно-политической жизни организации во всем регионе.  
 Задачи – каждая акция ставит перед собой определенные  задачи, очень  часто несколько, или одну ключевую которая вовлекает под себя другие задачи например:
Стратегические задачи 
 1. Формирование общественного мнения  -    Серия акций против сноса памятника Воину – освободителю в Эстонии (регионы апрель-май 2007)– привела к донесению до сознания граждан информации о  том,  что Эстония не права, она затронула интересы России,  которые стала отстаивать не равнодушная молодежь чтущая память предков.
2. Создание групп сторонников – когда студенчество вышло на пикет с подушками (Самара февраль 2007) против проблемы расселения и проживания в общежитиях города, это привлекло достаточно много сторонников из числа студентов.
3. Реализация программ тренировок – очень показательными были курсы ВШУ, которые были организованы внутри организации, обеспечены методическим материалом и проводились с привлечением преподавательского состава из ВУЗов. Летние образовательные лагеря – теоретическая и практическая подготовка для отбора  участников в Образовательном форуме Селигер 2007
4. Наращивание волны общественного мнения - Акция по сохранению парка «Парту быть» ( Самара март 2007) состояла из нескольких последовательных мероприятий, причем своей периодичностью привлекала внимание всех заинтересованных этой проблемой, привлекая все больше и больше сторонников.
 С тактическими задачами – организация сталкивается реже
 1.Выведение локальной общественной проблемы в публичную сферу – силами одного Волгоградского местного отделения 2 года подряд проводилась уборка стихийного пляжа, на котором отдыхают жители одного района – когда для вывоза мусора был привлечен депутат городского совета и СМИ – это проблема стала достоянием всего города.
2. Создание информационных поводов. .- Долгострой моста (Волгоград март 2006) в рамках которого был объявлен праздник моста, проведено торжественное мероприятие, активисты посетили областную думу и поздравили чиновников причастных к долгострою – все это было освещено в СМИ  и оставило довольно долгий информационный след
3. Прорыв информационной блокады.- практически не сталкивались
4. Охват чужого информационного следа  – сюда можно отнести акции и мероприятия которые носят городской, региональный или всероссийский характер и внутри которых «Новые люди» либо выставляют команды участников («Фотокросс») либо становятся соорганизаторами мероприятия.
Формы проведения  акций  внутри организации различные чаще всего это театрализованные акции  - которые привлекают своей яркостью, необычностью, сюжетом, атрибутикой.

Самыми яркими примерами театрализованных акций в регионе были акции против «Маршей несогласных» (март – апрель 2007)
Волгоград    на центральной улице города Аллее Героев молодые люди с символикой НБП, Обороны, ОГФ, АКМ, ДПНИ, НДС пытались втащить на территорию России телегу, в которой стояли Касьянов, Каспаров и Лимонов, как марионетки управляемые людьми в звездно-полосатых одеждах. «Доехав» до границы Грузии, бешеный Лимонов со своей «шайкой» выпрыгнули из телеги и стали разрывать транспаранты с надписями «Грузия» и «Украина», символизирующие государственные границы некогда суверенных стран. Пройдя беспрепятственно до «границ» России все трое были скручены активистами «Новых людей» и с позором выгнаны за территорию нашей Родины.  


В Астрахани на телеге в сторону России двигался дядюшка Сэм в компании организаторов «Марша Несогласных». Границы России охраняли «Новые люди» и настоящий русский богатырь. Добравшись до границы «несогласные» стали закидывать «Новых людей» оранжевыми апельсинами, после чего из телеги дядюшки Сэма появился рыцарь, который попытался прорваться через кордон. Но русский богатырь в схватке за суверенитет и независимость России одержал победу над рыцарем, после чего «Новые люди» закидали дядюшку Сэма его же апельсинами. 
 

Прорывная акция – акция около Английского посольства (Москва апрель 2007) когда мгновенное 2 минутное театрализованное действие (высадили березу, развернули плакаты, зажгли фаеры, проскандировали лозунги и покинули место проведения акции) вызвало реакцию не только у представителей посольства но и у всех прохожих оказавшихся радом.
Пикетирование (политическое) - ярким событием в жизни владельцев игровых заведений стало их пикетирование в октябре 2006.   

 Молодежное движение «Новые люди» вышло с пикетом к игровым клубам в центрах Волгограда, Самары, Астрахани и Саратова. Под плакатами «Азартные игры - это наркотик», «Здесь могла бы быть аптека!», «Верните детям мороженое!», «Здесь могла бы быть библиотека!», «Game over!», «Шахматы рулят!», «Здесь мог бы быть музей!», «Новые люди против казино!» активисты движения выразили свою позицию по данной проблеме. Сканировались лозунги: «Хочешь поиграться - езжай в резервацию! Волгоград - город герой, Казино отсюда долой! Мы не мартышки! Долой игральные фишки!», - которые подхватывали прохожие люди и активно присоединялись к пикету злачных заведений. Акция имела продолжение, она продолжилась пикетированием областной думы. 
Флеш- моб  - существует много подходов к определению флеш-мобов, есть разногласия в трактовке что относится  к флеш-мобу, а что к прорывной акции или пикетирование,   в любом случае внутри организации классических флеш мобов практически не было. Сюда можно отнести празднование 40-летие возведения мемориального комплекса Мамаев курган (Волгоград октябрь 2007), когда около сотни активистов с живыми гвоздиками   у сердца поднялись к залу воинской славы и одновременно возложили их к вечному огню.
PR-маневр – Москва, 30 октября 2007, гостиничный комплекс «Измайлово» - конференция «Другой России», три молодежные организации в течении часа  непрерывно сканируют лозунги протеста, разворачивают плакаты, размахивают флагами своих организаций  и российским триколором, активно высказывают свою позицию СМИ – это яркий пример PR-маневра организованного молодежной организацией.
Митинги, шествия, демонстрации – используются также редко, отличие у них в наличии атрибутики, транспарантов, звукоусиливающих устройств и определенном маршруте передвижения.   
 По подготовке мероприятий, особых предписаний нет, ведь общеизвестный алгоритм цель – задачи - привлекаемые ресурсы - сценарий - подготовка мероприятия – проведение – анализ  он работает, вопрос в том, что специфика, в которой проводит акции и мероприятия организация «Новые люди», для целей которые она ставит, этот алгоритм недостаточен. Сухой сценарий без заложенного идеологического и информационного смысла не даст ту реакцию, которая вызовет отклик в сердцах.
ВАРИАНТ № 2     Опыт из других  молодежных движений 

Предлагается алгоритм создания массовых акций
1. Массовые акции

         Акция это вовлечение (движение), умение создать событие. Для этого необходимо:

1. Понимание, каким должен быть результат (четкая цель – четкий результат).

- что нужно результат или процесс, если акция ради процесса это просто, но  не эффективно.

2. Четкий сценарий (с задачей для каждого человека)

Сценарий составляется из ответов на вопросы:

Что делать? Как делать? Кому делать? Зачем делать? Когда делать? Что за это будет?

3. Необходима четкая занятость участников (каждый знает что, когда, зачем он делает.)

4. Яркий,  формат  (необычная атрибутика, действие и пр.)

5. Идея (люди приходят за: интерес, идею, энтузиазм, надежду, процесс жестко контролируется)

Идея оформляется не более чем в 5 предложениях, в которых будет описано все что произойдет.

6. Информационная подложка (информация в СМИ)

7. Продумывание мелочей 

 Акции это должно быть ярко!
Еще несколько размышлений от другой молодежной организации о том что необходимо учитывать при создании акции.
Коротко об акции (СОВЕТЫ )

1. Акция – это конкуренция схем и решений, приправленная азартом, несколькими главными действующими лицами, идеей и результатом.

2. Ключевое сообщение мероприятия - та основная мысль, которую необходимо донести до широких масс

3. Самое главное это место проведения мероприятия – в зависимости от цели акции выбирается место (административные здания, места массовых скоплений людей, очень выгодная возвышенность, значимое для людей место и пр.)

4. Не стоит забывать про погоду, время суток и сезон. Во-первых, люди, стоящие, на митинге или пикете могут просто замерзнуть или промокнуть. Во-вторых, в хорошую погоду больше шансов, что люди, проходящие мимо, остановятся и поинтересуются происходящим.  

5. Обязательное включение СМИ . Стоит обдумать содержательный компонент акции, вернее как его представить журналистам.
6. Включайте прохожих в процесс акции  лучше на эмоциональные события, яркие, красочные, на то что заставит остановиться.
7. Сканирование политического поля своего города, региона – как ваша акция касается чиновников, или кто то уж работает над этой проблемой и пр.
8. Форма акции – здесь нет четких критериев, все что будет создано в умах и подкреплено яркой атрибутикой и действием,  с серьезной смысловой нагрузкой- это и будет тем результатом который вызовет отклик не только в СМИ но и у людей.
ВАРИАНТ № 3    «Новые люди»  
Данный вариант был предложен в  конце 2006 как инструмент для создания массовых акций на уровне местных отделений 

	Критерии для отбора сценариев массовых акций  региональных отделений, местных отделений, первичных ячеек:

1. Акция должна быть актуальна  (то есть идея акции должна быть своевременна, касаться интересов, прав, проблем жителей, молодежи здесь и сейчас)

2. Акция должна быть итогом каких то произведенных действий (вырубка деревьев послужила причиной митинга НЛ в защиту растений, или опрос показал – самым забюрократизированным учреждением Волгограда является паспортный стол, НЛ вышли с требованием…)
3. Акция должна быть политической,  либо социальной (марш протеста против действий Америки в Ираке, либо пикет администрации района  с требованием построить стадион для молодежи)

4. Акция должна быть в интересах какой то группы населения (молодежи, детей-сирот, волгоградцев и т.д.)

5. Акция должны быть новой  (не календарные праздники, не акции, проводимые КДМ школами, дет.садами)

6. Идея акции должна иметь новую интересную форму 

7. Количественные показатели: для первички – не менее 15 чел., для МО – не менее 50, для РО – не менее 500.

8. Акция в идеале не должна иметь аналогов в городе.




Данные критерии акции близки к идеальным, ведь действительно, при учитывании всех критериев создается акция как инструмент формирования общественного мнения, не похожая и не копирующая акции других организаций, актуальная и защищающая интересы определенных слоев населения – вообщем тот формат, который является отличительной чертой организации и спецификой ее деятельности.
Остается один вопрос: КАК? Не имея опыта мониторинга информации и умения выявлять ключевые события, не зная механизмов воздействия на структуры власти, не владея умением подключать информационные СМИ и прописывать сценарий мероприятия – это оказалось неэффективным на том этапе жизни организации. т. е. в большинстве своем получилось так -  акция ради акций, а не информационный повод для размышления и воздействия на общественное мнение.
Для создания акции, которая будет отвечать всем поставленным критериям, необходима команда каждый участник которой отвечает за свое поле деятельности:

1. Идеолог – разрабатывает и насыщает информационное поле освещаемого события

2. Пресс – секретарь – занимается рассылкой пресс - анонсов и пресс- релизов, работает со СМИ
3. Креативная рабочая группа – разрабатывает формат акции, ключевые идей, подготавливает реквизит, привлекает ресурсы, принимает активное участие в подготовке и проведении акции и пр.

4. Режиссер –   видит всю картину акции в целом: с расстановкой ролей, ответственных,  работы со СМИ, оформление разрешения, привлечение заинтересованных сторон и пр.

5. Мобилизатор – привлекает участников акции, доносит информацию об акции (раздатка приглашений, анонсов, листовок)   

6. Аналитик (критик) –  по итогам акции проводит анализ информации в СМИ, «рефлексию»  с участниками, выявляет успехи акции и провалы.
Возможно еще несколько ролей, главное, что от степени задействованности большего круга специалистов вырастает качество акции. А когда один человек (например, куратор направления или отделения берет на себя все функции – получить качество практически не возможно)
ВАРИАНТ № 4    «НОВЫЕ ЛЮДИ»  - 2

И наконец, вариант, который появился  внутри организации «Новые люди», он заключается в следующее схеме:
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Получить реакцию в виде исправления ситуации


Во власти        В обществе      У участников  

Целью любой Акции является получить реакцию (в виде исправления ситуации) либо во власти, либо в обществе, либо у самих участников акции.

Приведем примеры:
Акция « Город-лабиринт» в Саратове -  вызвала реакцию, прежде всего в структурах власти – так как проблема отсутствия табличек на домах с названиями улиц, прежде всего находится в юрисдикции администрации города.

Акция «Беслан» на которой присутствовали не только активисты движения но и представители Осетии, прохожие - вызвала большой резонанс в обществе - спустя 3 года молодежь в Волгограде помнит о событиях в Беслане, а у участников акции когда каждый под звуки метронома зажигал свечу памяти -  внутри что то изменилось, остались эмоции и размышления.

Предложенную схему можно представить короче:

Пошаговое создание акции

ШАГ №1 Определение информационного повода

 Повод для акции может быть любой: значимая календарная дата, новый законопроект, революция в ближнем зарубежье, митинг антироссийского движения и т.д.

Информацию можно почерпнуть из   СМИ (печатные издания – газеты, журналы, интернет – страницы и сайты, телевидение, радио).

Иногда информационный повод находится на поверхности – освещается во всех СМИ, тревожит умы населения, активно обсуждается  внутри политических и общественных структурах. За такой повод очень легко зацепиться и вынести свое мнение по этому поводу  на широкое обсуждение через акции и мероприятия.

Бывает и так  что наступает определенный вакуум в информационных поводах  их за недостатка информации или неумения ее собрать.

  В любом случае  когда есть необходимость  сбора материала, чтобы разработать собственную стратегию, одной из форм «добычи» информации является  матрица – которая включает в себя З социальные системы:


Эти социальные системы  взаимодействуют  не только между собой, а также друг с другом:


Можно это представить в виде таблицы,   где формируются 9 типов отношений:

	
	 Государство
	Общество
	Ресурс

	Государство
	1.1
	1.2
	1.3

	 Общество
	2.1
	2.2
	2.3

	 Ресурс
	3.1
	3.2
	3.3


Как  работать с этой таблицей 

1. Взять СМИ  (желательно газеты) – отражающие события в Стране и Мире. 

2. Просмотреть ключевые статьи и события 

3. Определить какой вид отношений в том или ином событии (например -забастовка шахтеров – государство – общество)

4. Поставить заметку в соответствующей ячейке таблицы

5. Определить какие отношения сейчас ключевые, актуальные (больше заметок)

6. Исходя их этого, определить тему для создания информационного повода.

	
	 Государство
	Общество
	Ресурс

	Государство
	×××
	×
	××

	 Общество
	×
	××××××
	×××

	 Ресурс
	×
	××
	×


ШАГ №2  Ключевые моменты акции

Составим матрицу:  что необходимо учитывать при создании акции,  на какие вопросы необходимо  найти  ответы и какие подсказки можно использовать. 
Прим.  (это только часть вопросов, на которые можно  искать ответы, причем  поиск направлений, по которым можно добавить вопросы, только приветствуется)

	
	
	
	

	1 уровень 

(базовый 

элемент)
	2 уровень (раскрытие)
	3 уровень (уточнение)
	4 уровень (детализация)

	 Тема 
	Политика
	 Государственная
	

	
	
	Международная
	

	
	
	Региональная
	 

	
	
	Молодежная
	

	
	Общество
	
	

	
	Государство
	
	

	
	Власть
	Выборы
	Государственные , городские, президента и пр.

	
	
	Законы
	Новые, старые и пр.

	Актуальность
	Время
	Горячие новости
	Вчера, сегодня

	
	
	Событие
	Состоялось, будет

	
	Место
	В городе 
	Улица, ВУЗ, 

	
	
	В стране
	На границе  с республиками и пр.

	
	
	В мире 
	США, Европа, Азия, Россия и пр.

	
	 Аудитория
	Для молодежи
	Студенты,  старшеклассники и пр.

	
	
	Для пенсионеров
	Работающих, неработающих и пр.

	
	
	Для  всех слоев населения
	 Мужчины, женщины, работающие неработающие и пр.

	
	
	Представители профессий
	Врачи, педагоги, строители, продавцы и пр.

	Цель Результат
	 Получить реакцию
	Власть 
	Государственная, городская и пр.

	
	
	 Общество
	см. аудитория

	
	
	Участники
	см. аудитория

	
	Изменить ситуацию
	 Государство
	

	
	
	  Город 
	

	
	
	 Отдельный объект
	

	Целевая аудитория
	 Молодежь
	 Студенты 
	ВУЗ, ССУЗы, разные по возрасту и пр.

	
	
	Неформальные группы
	Реперы, брейкеры, рок-группы и пр.

	
	 Солидный возраст
	По профессиям
	Служащие, управленцы, рабочие и пр.

	
	
	Политическая активность
	Голосующие, неголосующие и пр.

	
	 Пенсионеры
	
	

	
	Все слои населения
	
	

	Ресурсы 
	Материальные 
	Свои, фандрайзинг, 
	

	
	Привлечение  специалистов ли известных людей
	Внутри организации
	

	
	
	Из вне 
	

	
	Люди
	Креативщики
	Художники, танцоры, граффити, артисты и пр.

	
	
	Мобилизаторы
	

	
	
	Исполнители 
	

	СМИ

 
	Телевидение
	Федеральное
	

	
	
	Местное
	Муниципальное, кабельное и пр.

	
	
	Собственное
	

	
	Интернет
	
	

	
	Печатные издания
	Газеты
	Молодежные, политические, коммерческие, собственные и пр.

	
	
	Журналы
	Молодежные, политические,  социальные и пр.

	
	Радио 
	Городское   
	

	Эффективность
	Психология
	Мотивация 
	Участников, сторонников, реакция СМИ

	
	
	Реакция 
	

	
	Социология
	
	Какие слои населения откликнуться

	
	Идеология 
	Идеологическая составляющая
	

	 Количество

 
	Участников
	1-100 человек
	1-2, 2-10, 50, 100 чел 

	
	
	100- 1000
	100, 300, 500 и пр.

	
	
	Выше 1000
	

	
	СМИ
	
	

	
	Активистов
	Квакеры 
	

	
	
	С атрибутикой 
	Плакаты, транспаранты и пр.

	
	Гости 
	Из организаций
	Молодежных, политических и пр.

	
	
	Представители власти
	

	Сценарий
	Форма мероприятия
	 Уличная 
	Пикет, митинг, шествие и пр.

	
	
	Театрализованная
	

	
	
	Прочее 
	Флеш - моб, прорывная акция и пр.

	
	 План проведения
	Участники
	Ведущие, ответственные и пр.

	
	
	Смета расходов
	Транспорт, атрибутика, печатные издания и пр.

	
	
	
	

	
	 Агитация
	 Через СМИ
	Радио, телевидение, печатные и пр.

	
	
	 Собственными силами
	Листовки, буклеты, встречи, беседы  и пр.


Как работать с матрицей:

 По таблице выписываются ключевые моменты планируемой акции, что есть, что планируется, какие есть ресурсы, составляется черновой список, можно сразу с пометками-уточнениями:

Например:  Акция « День памяти жертвам Беслана»  

	Тема 
	 Политика
	Межнациональная
	

	Актуальность
	Время
	Событие
	 Будет годовщина события

	
	 Аудитория
	 Для  всех слоев населения
	 Жители России и Ближнего зарубежья

	Цель Результат
	 Получить реакцию
	 Общество, Участники
	

	
	Изменить ситуацию
	 Общество
	Межнациональные отношения

	Целевая аудитория
	  Все слои населения
	 Молодежь
	Участники, организаторы 

	
	
	 Жители города
	 Зрители, участники

	Ресурсы 
	Материальные 
	Свои  
	

	
	Привлечение  специалистов ли известных людей
	 Представитель   из  Северной Осетии
	

	
	Члены организации
	Мобилизаторы, активисты, организаторы
	Местные отделения, ВУЗы 

	СМИ
 
	Телевидение
	Федеральное
	По возможности

	
	
	Местное
	Муниципальное, 

	
	
	Собственное
	

	
	Интернет
	Сайт newpeople.ru
	

	
	Печатные издания
	Газеты
	Городские , молодежные 

	Эффективность
	Психология
	Мотивация 
	Участников, сторонников, реакция СМИ

	
	
	Реакция 
	

	
	Идеология
	Прошло три года со дня трагедии, молодежь из движения «Новые люди» помнит об этом и организует акции памяти во всех регионах.

 Не безразличие к горю дружественного народа, помогает  стирать острые грани  отношений между Россией и кавказскими народами.

	 Количество
 
	Участников
	 400  человек в 4 регионах, зрители
	Итого около 2000 чел

	
	СМИ
	2
	

	
	Активистов
	 10 чел организаторов, 200 чел в атрибутике

	
	Гости 
	 Представитель   из  Северной Осетии, гости из других молодежных организаций

	Сценарий
	Форма мероприятия
	 Уличная 
	 Центральная набережная, митинг памяти с показом фильма.

	
	 План проведения
	Участники
	Ведущие – режиссер и распорядитель

	
	
	Смета расходов
	 Плот, свечи, транспорт, экран и пр.

	
	
	Время и место сбора актива
	 

	
	 Агитация
	 Через СМИ
	Радио, телевидение, печатные и пр.

	
	
	 Собственными силами
	Встречи, беседы  и пр.


ШАГ №3  Составление сценария

 Есть   простой механизм планирования любого мероприятия:  он называется -ВОПРОС-ОТВЕТ

Чем больше вопросов задается при планировании акции (мероприятия) и чем больше ответов находится (а ответы это и есть СЦЕНАРИЙ МЕРОПРИЯТИЯ) тем эффективнее будет  сама акция (мероприятие)   в целом.

 Сценарий акции включает:

1. Подготовительный этап

- определение темы акции

- выделение ключевой идеи акции; 

- определение даты (место, время) проведения; 

- распределение и закрепление   ответственных  за акцию. 
-составление списков организаторов, участников, приглашенных гостей, организаций.

- рассылка пресс-анонсов, привлечение СМИ

- подача уведомления о предстоящей акции.

- оперативные собрания организаторов

- подготовка подробного сценария акции и распределение ролей среди ее участников.

- подготовка атрибутов акции (флаги, баннеры, плакаты и пр.)

- подготовка и тиражирование печатной продукции (плакаты, листовки, буклеты и пр.)

2. План проведения акции
- дата, место, время сбора организаторов и участников

-распределение атрибутов акции среди участников (флаги, эмблемы, плакаты, транспаранты и пр.- заранее определяется  и подготавливается определенное количество атрибутов, назначаются ответственные за выдачу и работу с атрибутами)

- содержание выступлений, «кричалок», лозунгов, смысловых нагрузок и пр.

- поэтапное (временное) распределение всех этапов акции

При подготовке сценария опираясь на матрицу, полученную на предыдущем этапе, задаем вопросы, например:

Общие моменты

1. Какое оптимальное время проведения акции?

2. Какое оптимальное место проведения акции?

3. В чем заключается действие акции?

4. Кого мы сможем пригласить? и пр.

5. А есть ли в городе представители Кавказского региона? Можем ли мы их пригласить и пр.

Информация

6. Какие СМИ мы можем привлечь?

7. Кто будет давать полноценное интервью?

8. Кто подготовит материалы по итогам акции?

9. Как быстро они будут выложены на сайт? 

10. Кто будет вести фото и видео съемку?.

Мобилизация

11. Как мы сможем собрать 400 человек участников?
12. Сколько можно привлечь из местных отделений?

13. Кто займется оповещением?

14. Кто будет координировать общие списки?

15. Кто возглавит орггруппу?

16. Как  будут привлекаться жители города?

17. А можем ли мы привлечь другие молодежные организации? и пр.

Оргмоменты

18. Сколько средств привлекается на акцию?

19. Какие статьи расходов необходимо учесть?

20. Кто занимается закупкой материалов?

21. Кто изготавливает и когда атрибуты акции? и пр.

И.Т.Д

В матрице мы ищем ПОДСКАЗКИ на что следует обратить внимание, как это сделать уже продумывается на этапе обсуждения и подготовки.

ВАЖНО

 В ходе подготовки сценария акции, на этапе вопросов и ответов необходимо включать периодически еще один вопрос: А ЧТО ДЕЛАТЬ  ЕСЛИ….

А что делать, если будет плохая погода? А что делать, если вместо 100 придут 10 человек? А что делать, если не хватит средств? А что делать, если буклеты буду сделаны не вовремя? А что делать, если не приедет СМИ? и пр.

Такая тренировка поможет избежать многих непредвиденных обстоятельств и быть более мобильными и собранными.

И еще…

В АКЦИИ необходим ОДИН КООРДИНАТОР (модератор, ведущий, организатор – тот, кто знает ответы на все вопросы и  ведет всю акцию)

ШАГ №4  Проведение акции
1.  Независимо от масштабов акции, всегда есть группа организаторов, которая знает все детали предстоящего мероприятия  и может  принимать активное участие в акции.

За час до мероприятия сбор организаторов, проговаривание еще раз всех деталей акции -  организаторы эту информацию доносят до участников, которые прибывают позже.

2. Организация доставки атрибутов акции (участников) к месту проведения.

3. При необходимости оборудование места проведения акции

4. Организация точек раздачи  информационных материалов.

5. Распределение атрибутов с проговариванием места и времени из работы (где и когда махать флагом, как выстроить транспаранты и пр.)

6. Ключевое выступление – освещение темы акции или информационного повода, к которому акция приурочена.

7. Ключевое событие (театральное действие, запуск шаров и пр.)

8. Сканирование лозунгов, шествие, концерт, конкурсы, соцопрос и пр. – если предусмотрено сценарием

9. Выражение благодарности участникам, объявление окончания акции.

10. Сбор атрибутов акции, доставка их обратно.

11. Информационная работа по освещению акции. (фотоматериалы, видеофильмы, статьи в СМИ и пр.)

ШАГ №5  Рефлексия акции

  Что такое рефлексия? – это отражение и анализ события – который помогает следующее событие такого же формата сделать более качественным.

По завершении акции обычно  готовится итоговый отчет, включающий в себя следующие важные компоненты:
– ход мероприятия в целом; 

– наиболее удачные моменты и недостатки, а также трудности, с которыми пришлось столкнуться при организации мероприятия; 

– общая эффективность мероприятия 

– отклики в СМИ на проведенное мероприятие; 

– выводы, уроки и рекомендации, которые необходимо учесть при составлении последующих мероприятий. 
- отзывы участников акции

Именно эта итоговая работа поможет понять, а что получилось на выходе из акции, получена ли реакция, во власти, обществе или у участников, какой информационный след оставила эта акция и самое ГЛАВНОЕ – УДАЛОСЬ ЛИ ДОНЕСТИ ТУ КЛЮЧЕВУЮ МЫСЛЬ, ИДЕЮ КОТОРАЯ ВКЛАДЫВАЛАСЬ В АКЦИЮ, ТУ КОТОРАЯ ПОЯВИЛАСЬ ЧЕРЕЗ ПРИЗМУ ВИДЕНИЯ ОРГАНИЗАЦИИ «НОВЫЕ ЛЮДИ» НА ДАННУЮ ПРОБЛЕМУ.

Ведь, по сути, смысл любой акции организуемой организацией ЭТО ВОЗМОЖНОСТЬ И УМЕНИЕ ДОНЕСТИ СВОЕ ВИДЕНИЕ проблемы через различный сюжет, действие, лозунги, используя определенные формы, механизмы, последовательность действий.

Умение создавать акции заключается в  умении сочетания формы и содержания.  В этом и заключается основной алгоритм акции: Содержание – Что? Форма - Как? – а все остальное (сценарий, атрибуты, листовки, виды акций, СМИ и т.д.) – это необходимые дополнения для наиболее эффективного сочетания формы и содержания.

ПРИЛОЖЕНИЕ
 (в приложении приведены примеры сценариев, пресс-анонсов, отклик в СМИ, информационная работа –  все то без чего акции НЕТ. Для размышлений, применения в работе, и новых идей)
Очень часто внутри организации «Новые люди» задаются вопросы: Кто вы? Зачем вы существуете?

Ответы необходимо искать в Уставе ММОО «Новые люди» рассмотрим некоторые пункты :
ВЫДЕРЖКИ ИЗ УСТАВА

1.ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ
1.1 Межрегиональная молодежная общественная организация «Новые люди» именуется в дальнейшем «Организация», является основанным на членстве независимым общественным объединением, созданным в соответствии с Конституцией Российской Федерации, Гражданским Кодексом РФ, Федеральным Законом «Об общественных объединениях», другими законодательными актами.  

 ….
1.5. Межрегиональная молодежная общественная организация «Новые люди» – добровольная, самоуправляемая некоммерческая общественная организация, созданная по инициативе группы граждан, объединяющихся исходя из общих интересов и совместной деятельности для защиты этих общих интересов и для реализации целей, указанных в настоящем Уставе. 

…
1.6. Деятельность организации основывается на принципах добровольности, равноправия, самоуправления и законности. В рамках установленных законодательством, Организация свободна в определении своей внутренней структуры, форм и методов своей деятельности. 

2. ЦЕЛИ, ЗАДАЧИ И НАПРАВЛЕНИЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ. ПРАВА И ОБЯЗАННОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ.
2.1. Цели организации 
- формирование и создание молодежной образовательной среды, как эффективного условия для подготовки управленческих кадров; 
- воспитания и развития патриотических идей среди молодежи и других слоев общества; 
- сохранение и преумножение культурного наследия страны; 
- содействие развитию науки, физической культуры, спорта и туризма. 
- создание системы по организации досуга и отдыха молодежи: 

….
2.2. Для достижения указанных целей Организация осуществляет в установленном законом порядке следующие виды деятельности: 
- организация массовых молодежных мероприятий; 
- обеспечение проведения собраний, демонстраций, митингов; 
- проведение различных социальных опросов; 
- распространение печатной продукции; 
- участие в мероприятиях по организации досуга молодежи; 
- содействие в трудоустройстве нуждающейся молодежи; 
- организация молодежных клубов; 
- осуществляет другие виды деятельности, соответствующие целям создания Организации. 
         Из этих пунктов видно, что организация массовых мероприятий является одним из ключевых видов деятельности для  формирования в молодежной среде будущих управленцев и  политиков т.е.   «Нового человека»

Какой же он «Новый человек»?    

-  тот, который понимает, что любые перемены в стране могут и должны совершаться конституционным порядком, а значит против переворотов и революций.

-  знает, что  русские люди являются хозяевами на своей земле, и не позволяет открыто презирать Россию и русский народ на ее территории, открыто относится к тем, кто уважает Россию и ее законы.

- помнит историю, чтит память предков, и готов бороться со всеми проявлениями «грязи» в жизни.

- готов поддержать ту власть, которая работает и не подвержена коррупции стоящей  на пути экономического прогресса и экономической стабильности.                  из Манифеста ММОО   "Новые люди"
Есть еще определенные качества, которые воспитывает в себе «Новый человек:

Честность -  быть честным    – это значит не врать самому себе и не вводить в заблуждение остальных.  
Здоровый образ жизни - здоровое, физически крепкое поколение – залог сильной страны и нашего общего будущего, которое будет только в стране здоровых поколений.
 Эффективность - залогом эффективности является развитие  организации и  личный профессионализм, который воспитывается в деятельности организации «Новые люди».
Самообразование - в сегодняшнем быстроменяющемся мире нельзя прожить без получения новых знаний и навыков, позволяющих  становиться более успешным и конкурентоспособным.  
Активная гражданская позиция - залог становления сильного, конкурентоспособного  государства и сохранения суверенитета, а так же как личный и профессиональный рост.   

 из кодекса  члена организации    "Новые люди"

  В организации «Новые люди», мы вместе выступаем против подобных явлений, проводя массовые мероприятия, акции, привлекаем согласных с нашими идеями людей в совместную деятельность.
Законодательная база

В соответствии со статьей 31 Конституции РФ, «граждане Российской Федерации имеют право собираться мирно, без оружия, проводить собрания, митинги и демонстрации, шествия и пикетирование». Обеспечивает это конституционное право граждан Федеральный закон РФ «О собраниях, митингах, демонстрациях, шествиях и пикетированиях», который вступил в силу 19 июня 2004 года.

В соответствии с данным законом организатором публичного мероприятия имеет право быть любой гражданин, достигший совершеннолетия (за исключением лиц, признанных судом недееспособными, и лиц, находящихся в местах лишения свободы по приговору суда), а также политическая партия или общественная организация, если ее деятельность не приостановлена или не запрещена в установленном законом порядке.

Организатор публичного мероприятия обязан подать в письменной форме в орган исполнительной власти субъекта Федерации или орган местного самоуправления уведомление о проведении соответствующего мероприятия. При проведении митинга, шествия или демонстрации уведомление подается в срок не ранее 15 и не позднее 10 дней до дня проведения мероприятия. При проведении пикетирования уведомление может подаваться в срок не позднее трех дней до дня его проведения. 

Необходимо отметить, что Федеральный закон дает организаторам публичного мероприятия право проводить предварительную агитацию в поддержку целей публичного мероприятия, в том числе, в частности, заниматься распространением листовок. Это означает, что, например, лица, уполномоченные организатором проводить агитацию, могут свободно распространять листовки в местах массового скопления людей без дополнительного согласования с органами власти. Однако Федеральный закон отмечает, что предварительная агитация не может проходить в форме публичного мероприятия, если его порядок не соответствует требованиям действующего законодательства.

К местам, в которых проведение публичного мероприятия по Федеральному закону запрещается, относятся:

– территории, непосредственно прилегающие к опасным производственным объектам и к иным объектам, эксплуатация которых требует соблюдения специальных правил техники безопасности;

– путепроводы, железнодорожные магистрали и полосы отвода железных дорог, нефте -, газо- и продуктопроводов, высоковольтных линий электропередачи;

– территории, непосредственно прилегающие к резиденциям Президента Российской Федерации, к зданиям, занимаемым судами, к территориям и зданиям учреждений, исполняющих наказание в виде лишения свободы;

– пограничная зона, если отсутствует специальное разрешение уполномоченных на то пограничных органов.

Федеральный закон предусматривает следующие основания прекращения публичного мероприятия:

1) создание реальной угрозы для жизни и здоровья граждан, а также для имущества физических и юридических лиц;

2) совершение участниками публичного мероприятия противоправных действий и умышленное нарушение организатором публичного мероприятия требований настоящего Федерального закона, касающихся порядка проведения публичного мероприятия.

В том случае, если уполномоченный представитель власти принял решение о прекращении публичного мероприятия, он устанавливает время, в течение которого организаторы должны прекратить мероприятие. В случае же невыполнения организаторами решения уполномоченного представителя власти о прекращении мероприятия – оно прекращается силами милиции. 

Ответственность за нарушение порядка проведения публичного мероприятия как для его организаторов, так и для рядовых участников предусмотрена Кодексом РФ об административных правонарушениях и предполагает штраф от 5 до 15 минимальных размеров оплаты труда (МРОТ). Также существует практика привлечения к ответственности участников публичных мероприятий по статье 19.3 КоАП РФ, предусматривающей ответственность за «неповиновение законным требованиям сотрудников милиции» в виде штрафа от 5 до 10 МРОТ или административного ареста на срок до 15 суток.

Методика проведения дискуссионного клуба:

1.Определение социального явления, оказывающего самое большое влияние в обществе или крайне актуальное на текущий момент

2.Поиск эксперта, наиболее компетентного в этой области

3.Организация договоренности с ним по теме и формату выступления

4.Сбор участников для обдумывания вопросов и содержания дискуссии

5.Подготовка пресс-релизов о предстоящей встрече в СМИ и их рассылка

6.У мероприятия должен быть ведущий, задача которого организовать начало встречи, представить гостя, дать вводную и модерировать встречу, следя за ее ходом, временем и удерживая ее в конструктивных рамках.

Формат дискуссионного клуба предполагает взаимное обсуждение темы участников и выступающего эксперта, а значит, тема встречи должна быть понятна, интересна всем присутствующим. Особое внимание уделяется подготовке вопросов, ведь от их глубины и зависит, насколько интересна будет встреча.

Какими должны быть вопросы?
1.Предметными - то есть непосредственно относиться к теме дискуссии и быть в русле компетенции эксперта. Вопросов не по адресу не должно быть. Исключение составляют ситуации, когда спрашивающий просит поделится мнением о чем то другом.

2.Хорошо и понятно формулируемыми, так, чтобы даже посторонний человек со стороны мог понять, в чем суть этого вопроса. Туманные и нелогичные вопросы, а так же вопросы не заявленной тематики уводят дискуссию в сторону.

3.Образным и не голословным, то есть подкрепленным фактами, сравнениями, статистикой, но  лаконичными по содержанию.

4.Если вопрос задается об общей проблеме, то его конструкция должна строиться методом «от частного к общему», то есть сначала приводится конкретный пример или ситуация, а потом это увязывается с общей проблемой и наоборот, если вопрос о какой-либо частности, то вопрос задается «от общего к частному»

5.Тональность вопросов должна быть уважительной, критические вопросы и мнения должны задаваться корректно, но твердо

В завершение встречи или по ее ходу обязательно нужно проговаривать вопросы практического взаимодействия с приглашенным, будь то дальнейшие встречи или совместная работа.
На заметку пресс-службе…

Успех акция или мероприятия зависит от того, какой информационный след эта акция или мероприятие оставит.  

Ключевой в этом вопросе является работа пресс-службы организации (как правило, ключевой фигурой здесь является пресс-секретарь – от его компетенции, связей, оперативности, умения преподнести материал – будет зависеть ширина информационного следа созданного организацией события)

Рассмотрим некоторые моменты на которые следует обратить внимание, что бы работа пресс-службы была более эффективной.
Анонсирование мероприятия, привлечение СМИ через рассылку   пресс – релизов

Различают три основных вида пресс-релизов 

- накануне события (анонсирующий),

-  в ходе мероприятия (промежуточный) 

- после события (итоговый). 

Пресс-релиз — главный рабочий оперативный документ в связях с общественностью, который готовится практически ко всем    мероприятиям или событиям. Главная цель пресс-релиза — привлечь внимание и заинтересовать целевые аудитории, в первую очередь, журналистов, к крупному, особо значимому мероприятию или явлению, происходящему в городе, стране, общественной организаций. 

Наиболее быстрыми и оптимальными являются электронные пресс-релизы, т.е. текст пресс-релиза через сеть электронной компьютерной почты (е-mail) автоматически рассылается в крупнейшие СМИ. Эффективность электронной версии очевидна- не требуется дорогостоящая бумага, качество передачи текстов на порядок выше по сравнению с факсимильной связью. Можно легко дорабатывать полученный текст без перепечатки и перебрасывать отдельные части пресс-релиза в готовящуюся статью, на телетайпную ленту т.д. Электронный пресс-релиз может сопровождаться специальными файлами с уже готовыми фотографиями, снятыми непосредственно на месте события, что значительно повышает интерес к нему со стороны журналистов (особенно иллюстрированных журналов), поскольку создается «эффект присутствия» на месте события.
В тех случаях, когда считается, что содержащейся в пресс-релизе информации для полноты картины явно недостаточно (скажем, если это особо крупное или историческое событие, затрагивающее интересы широких слоев общественности и имеющее для организации первостепенное значение), то для наиболее полного информирования целевых (ключевых) аудиторий готовится специальная информационная справка под разными титулами «К истории вопроса», «Историческая справка». 

На крупные мероприятия с целью привлечения специалистов или гостей  высылается официальное «приглашение» на то или иное мероприятие, которое обычно рассылается   от имени организации. В нем должно содержаться в максимально сжатой форме необходимое количество полезной для приглашаемого сведений:

- дата, (тема и место мероприятия; точней название мероприятия; адрес, схему проезда ); 

- телефоны для справок; форму одежды; 

-фамилию и имя ответственного лица; порядок подтверждения принятия приглашения; и т.д. 

По итогам мероприятия необходимо составить пресс-досье и провести анализ откликов в СМИ
Пресс-досье помогает оценить эффективность проведенного того или иного мероприятия в зависимости от количества и качества позитивных материалов СМИ, провести анализ негативных статей и откликов для внесения необходимых корректировок в программы и сценарии будущих событии. Пресс-досье нередко выступает в качестве дополнения к различным аналитическим справкам и докладам.
Аналитическая оценке откликов и материалов в СМИ на проведенное мероприятие (акцию): 

- тираж издания или охват зрительской /слушательской/ аудиторий; 

- статус СМИ — местный, региональный, общенациональный, международный; 

- общий тон публикации или материала (позитивный, негативный, нейтральный); 

- общее количество упоминаний организации; 

- тип материала: редакционный авторский материал или под специфической рубрикой («на правах рекламы», «пресс-релиз», «коммерческая информация»); 

- объем публикации или продолжительность звучания в эфире; наличие сопроводительного видеоряда, фотографий или иллюстраций (особенно если на них отчетливо виден логотип организации); 

- место на полосах и в издании в целом (на первых полосах, в середине, на последних полосах); 

- рубрика или раздел, в которой материал появился; 

- размер шрифта (чем крупнее и заметнее, тем лучше); 

- день недели (для печатных изданий) или время выхода в эфир.
Что еще необходимо учитывать: тип издания: в дорогих иллюстрированных журналах рабочий период службы информационных материалов на один-два порядка выше, чем в ежедневных изданиях:

– рейтинг электронного СМИ или частота цитируемости материалов в пресс — обзорах; 

– категорию (качественные СМИ, массовые СМИ, бульварно-сенсационные), а также специализацию и степень охвата целевых аудиторий. 

ПРЕСС- АНОНС

О мероприятиях поволжского молодёжного движения "Новые люди", приуроченных к празднованию Дня России.

Уважаемые журналисты!
12 июня 2007 года, на центральных набережных Астрахани, Волгограда, Саратова, Самары (перечень – см. в Приложении) молодёжная организация "Новые люди" проведёт  фестиваль современной молодёжной культуры под названием «Молодёжь за независимость России».
Идея фестиваля:  брейкеры, рэперы -  в отличие от сложившегося стереотипа, не являются маргиналами. Это представители креативного движения  молодёжной субкультуры, граждане России, творчество которых направлено на созидание. Оно  реализуется в своеобразном видении современного мира, может быть, не совсем обычном и привычном для жителей города. Рэп - это форма, через которую можно нести людям как пользу, так и вред. 

Цель фестиваля: показать, что молодежная субкультура может формировать позитивные ценности.  Рэп - это музыкальное направление, с помощью которого можно созидать, менять жизнь людей вокруг себя к лучшему, а молодёжь может делать это с помощью своего творчества.

В программе фестиваля выступления лучших коллективов современного искусства - граффити, брейк-данс, роллер-шоу, выступления рок - коллективов. Стержнем мероприятия станут исполнения патриотических песен в различном жанровом исполнении (рок, брейк, вокал)

Музыка - это сильный механизм формирования мировоззрения личности. К сожалению, в  последнее время в России расплодилось множество музыкальных групп, которые в своих песнях несут деструктивную идеологию, а смысловые песни, наполненные патриотизмом и чувством гордости за свою Родину, звучат гораздо реже. «Новые люди» предоставят возможность проявить себя авторам позитивного творчества.

Организация "Новые люди" объявила конкурс по написанию музыки в стиле рэп. Лучшие группы выступят со своими песнями (патриотической направленности) на центральных набережных Поволжья. Также,  на фестивале планируется выступление танцевальных команд в стиле брейк - данс,  роллеров и других современных видов спорта. Планируется показ фильма о России (о её прошлом, настоящем и о будущих перспективах развития).

Приложение

Точки и время проведения Реп- фестивалей, приуроченных ко «Дню России», активистами движения «Новые люди» (Волгоград, Астрахань, Саратов, Самара)

г. Волгоград

Место проведения: Набережная 62-й армии (Нижняя терраса)

Дата проведения:12 июня 2007 года 

Время проведения: с 16:00 до 22:00

Сценарный план мероприятия:
16.00 – Торжественное открытие фестиваля

Звучит гимн общественной организации  «Новые люди» - на сцене работают творческие коллективы участников фестиваля.

Приветственный текст ведущего, рассказ о концепции праздника

Представление участников фестиваля и  его номинаций.

Дефиле участников.

1 номинация  - художники граффити (6-10 чел) 

- Представление каждого художника ( работа девочек «Go-dance»)

Ведущий рассказывает о том, что картины будут рождаться прямо на глазах у зрителей и каждый. (Голосование)

2 номинация – экстрим (показательные выступления) – проходит на отдельной отгороженной площадке

3 номинация – брейк (5 коллективов)

4 номинация – реп (16 коллективов)

Участники фестиваля в этих номинациях выступают на центральной сцене по заранее выстроенной программе. Между номерами участников фестиваля выступают  профессиональные творческие коллективы, любимые волгоградским зрителем.

21.30 - По окончании  фестивальной программы – приглашение всех коллективов на сцену 

Выступление официального лица

Вручение дипломов участникам фестиваля (волонтеры)

Финальная песня с участием всех коллективов фестиваля

Основная часть мероприятия – с 19:00 до 22:00, в сценарном плане Волгограда могут быть корректировки, для дополнительной информации звонить:

Попова Ангелина - пресс- секретарь ВРО ММОО "Новые люди"  тел 8- --------
Телефоны орг. комитета ММОО "Новые люди":

Васин Владимир Александрович - лидер организации "Новые люди" (Поволжье) тел 8-----
Кобышева Ирина Сергеевна – лидер Волгоградского Регионального Отделения организации "Новые люди" тел  8----
  ПРЕСС-РЕЛИЗ по итогам мероприятия
Уважаемые журналисты!

    12 июня 2007 года, на Набережной 62-й армии, с 16:00 до 22:00, прошёл Рэп-фестиваль -  «Молодёжь за независимость России». Организатором мероприятия выступила Межрегиональная молодёжная общественная организация «Новые люди».

    В программе мероприятия были выступления экстремальных видов спорта - роллеров, скейтеров, BMX-ров. Своё мастерство показывали скейтеры во главе с лучшим скейтером Волгограда Владом Фроловым. Зрители с интересом наблюдали за тем, как молодые ребята выполняют сложные трюки. Также, на суд зрителей были представлены «картины», разрисованные в стиле граффити. Один из ребят на своём полотне нарисовал слово «Русь». Если бы я была в составе жюри, то, непременно, отдала бы этому шедевру почётное 1-е место. После того, как зрители были подогреты выступлением ребят на скейтах и велосипедах, на сцену вышли показывать свои номера коллективы, танцующие брейк- данс. Выступали такие известные коллективы как «Бизоны», «Skill Funk», «South Park », «Florex», «Инкогнито», «Space Boys» и «БитНатс». За сценой были слышны громкие голоса группы поддержки.  Собравшиеся на мероприятие, тоже открыто выражали свои эмоции в поддержку выступающих.

    И, конечно же, гвоздём программы стало выступление рэп-команд. Все песни, которые пели ребята, были о России, Волгограде, Сталинграде, то есть патриотического содержания. Жители города  могли услышать такие известные коллективы как «4 Poundaz», «Наби», «Рождённые свободными». Также, на волгоградской сцене выступали наши друзья из Москвы, команда «Rumol for life», которых зрители проводили бурными аплодисментами.

    На фестивале не обошлось и без выступления официального лица. На сцене произнёс речь  лидер Межрегиональной молодёжной общественной организации «Новые люди»- Васин Владимир Александрович. После его патриотической речи, вслед за ним, все собравшиеся кричали лозунг «Россия- это мы! Россию любим мы!».

    Всем выступающим командам были вручены грамоты - никто не остался без внимания. Завершилось мероприятие показом фильма о России. Все отдыхающие громко аплодировали и были чуточку расстроены, что всё уже закончилось. Так как,   вся прогрессирующая молодёжь, которая интересуется  молодёжной субкультурой, собралась на фестивале.

План мероприятия

День Государственного флага РФ

Цели:

1.Популяризация Государственной символики Российской федерации.

2. Воспитание патриотизма молодежи, пробуждение интереса к истории Российского государства.

1) Информационная брошюра.

На улицах городов Поволжья организуются точки раздачи ленточек- триколоров вместе с информационной листовкой, содержащей краткую историческую справку по истории Государственного флага РФ. 

2) Праздничное шествие.

Колонна с российскими флагами и шариками белого, синего, красного цветов проходит по главным площадям городов (напр.от музея Панорамы Сталинградской битвы до Центральной набережной- г.Волгоград.) На месте конечной остановки устанавливается звуковая аппаратура, включается Государственный гимн РФ. По его завершению шарики отпускаются в небо.

На остальных «Центральных» площадях города проходит флэш-моб по тому же сценарию, но меньшего масштаба. 

3) Конкурс уличного граффити с использованием белого, синего и красного цветов. 

4) Акция «Российский флаг- в каждый дом». Сбор подписей за отмену закона «о запрете использования триколора». Организуется бригада по покраске в цвета флага лавочек, балконов, оборудования детских площадок. 

5) Шоу «Путешествие Петра 1 по Волге». 

Статья на сайте www.newpeople.ru
Праздник новой России
ВОЛГОГРАД         23.08.2007
22 августа 2007 года, Межрегиональная молодёжная общественная организация "Новые люди" провела мероприятия по празднованию 302-летия Дня Российского флага.

Всю неделю до мероприятия происходил сбор подписей в поддержку внесения поправок в федеральный закон "О Государственном Флаге". Активисты организации собрали около 3000 подписей. В ближайшее время планируется отравить данные подписи в Государственную Думу с письмом о просьбе внесений поправок в закон, ограничивающий, к примеру, размещение флага России в будние дни. Молодёжь Волгограда поддержала инициативу "Новых людей". Было видно, что им небезразлична судьба Российского триколора.

Вечером, в 20:00 на Верхней террасе Набережной 62-й армии, прошёл флеш - моб, где в небо были выпущены 302 шара белого, синего и красного цветов, в честь Дня Российского флага. Большое количество активистов и сторонников организации собралось на мероприятии. 

В это же время прошла акция "Российский Флаг в каждый дом". С одного из жилых домов, по улице Чуйкова, с балконов были вывешены флаги РФ. Это показатель того, что люди гордятся своим символом и хотят, чтобы он находился у них дома каждый день, невзирая на то, праздничный это день или нет.

Уже позже, "Новые люди" отправились в Городской парк, на вторую часть мероприятия. В парке прошёл праздничный концерт, был показан фильм об истории Российского флага, звучала песня под названием "Российский флаг", специально написанная к празднику Волгоградской рэп - командой "Наби".

Прошедшими мероприятиями "Новые люди" показали, что помнят и чтят свою историю. И хотят, чтобы все жители страны и города в частности, знали, что 22 августа - день флага Российской Федерации. Нашего с Вами флага.

У каждой великой страны есть свои символы
Народ, объединяющийся вокруг символов, становится сильнее, сильнее становится и страна
"Новые люди" понимают важность и значение символов, объединяющих наших граждан и искренне гордятся ими
Флаг, герб, гимн России - это наша сила

План проведения мероприятия 26.05. «Анти – доллар» Саратов
Сценарий :

1. Вступительное слово «Новых Людей» - 5 минут.

2. Кульминация    образ русской сказки  «Руслан и  Людмила» - символ борьбы с американской продажной политикой : русский богатырь сражается с  американским дядей Сэмом ( американский колпак, длинная черная борода как символ международной финансовой системы, красные сапоги)  - 10  минут.

3. Конкурсы :

А) присядушки - 5 минут

Б) канат - 5 минут

В) собери «американский мусор» - 5 минут

        4. Ракета «Coca – cola» - 6 штук. – 5 минут 

Смета расходов:

1. Кола 6 бутылок, ментос  6 упаковок

2. Шарики надувные зеленого цвета – 20 штук

3. Люверсы на баннер «Новые Люди»

4. Машина на доставку доспехов 

	 №
	Процесс
	Сроки реализации 
	Ответственный
	Примечание 

	1
	Утверждение сценария рабочей группой
	22- 23 мая 
	Жимагулов Т.
	

	2
	Выборка из « Руслана и Людмилы»
	24.05.
	Томилин П.

Шеховцева М.

Жимагулов Т.
	

	3
	Написать речь 
	24.05
	Осокин А.
	

	4
	Конкурсы
	24.05 
	Яцуненко В.
	

	5
	Техническое оснащение, декорации 
	24.05
	Озеров Р.
	

	6
	Договориться с ролевиками
	23.05
	Жимагулов Т.

Фоменко А.
	

	7
	 Подготовка декораций 
	24.05 
	Группа анимации 
	

	8
	Подготовить баннер
	24.05
	Лыскин М.
	

	9
	Разработать флаер, афишу
	24.05
	
	


МОБИЛИЗАТОР
 Роль мобилизатора в молодежной организации

Любая ключевая акция или мероприятие будут неполными без  привлечения участников, зрителей или активистов – т.е. тех кто будет заинтересован происходящим, сделает для себя новые открытия, вовлечется в деятельность организации. 

Акции привлекательны своей массовостью – именно масса народа создает  энергию, подкрепляет значимость события, уносит свои эмоции и впечатления дальше и доносит их до тех, кто в мероприятии не участвовал. 

Самый главный вопрос, который возникает перед организаторами акции или мероприятия КАК? 

Как вовлечь максимальное количество народа?

Как выстроить систему оповещения?

Как быть наиболее убедительным?

Как найти те привлекательные стороны события, которые помогут заинтересовать разные слои населения?

Как организовать доставку и сборку участников?

Как найти и привлечь скрытые резервы?

Как наладить контакт  с представителями молодежных организаций? и т.д

Вот здесь и подключатся МОБИЛИЗАТОРЫ которые знают ответы на эти вопросы, способны собственной уверенностью, информативностью и коммуникабельностью вовлечь максимальное количество участников.

Кто же такой мобилизатор? Мобилизатором не рождаются - ими становятся.

Все люди разные – но среди них находятся яркие лидеры, которые легко находят общий язык с окружающими, личным обаянием и  энтузиазмом могут завлечь большое количество людей на событие, доказав что именно это событие   для них важно.

А может быть наоборот человек стеснителен, не любит вылезать вперед, для него проблематичной является беседа с глазу на глаз – но он может так раскрыться в телефонном разговоре и при общении в чате или сети, быть настолько ярким и привлекательным в диалоге – что не зная человека люди могут придти на событие заразившись его значимостью.

В любом случае человек получает опыт через события в жизни – только не всегда этот путь является коротким. 

Для того чтобы решить задачу, например по математике, нужно знать какие действия есть (сложение, умножение и пр.), для того чтобы быть мобилизатором – необходимы специальные знания из различных областей - своего рода ключи или инструменты как сделать свою деятельность эффективной.

Однако не стоит забывать о той грани, которая существуют между умением быть убедительным и технологиями манипулирования сознанием.

Нахождение ярких лидеров и воспитание их в мобилизаторов –одно из направлений работы при создании акции.
И напоследок…
– это тренинг по организации и управлению массами (толпой)
Прорыв достигается за счет синергии движения масс.

Синергия – это механизм создания новых альтернатив, того, что никогда до этого не существовало.

Синергия осуществляется за счет единения масс через синхронное:

· Скандирование

· Пение

· Движение 

· присоединение

· заражение

· поддержание

Самоидентификация

Конформизм


Новое качество массового настроения, самосознание действия

	СОДЕРЖАНИЕ
	

	ВАРИАНТ № 1 Классический
	

	Задачи (стратегические и тактические)
	

	Формы проведения уличных акций 
	

	Подготовка массового мероприятия 
	

	1. Определение даты проведения. 
	

	2. Коалиционная политика. 
	

	3. Мобилизация актива. 
	

	4. Обеспечение медийной поддержки
	

	5. Распространение агитационных материалов с анонсом мероприятия 
	

	6. Формирование фактора интриги в ходе подготовки мероприятия.
	

	7.  Привлечение известных личностей 
	

	8. Региональные акции поддержки. 
	

	 Критерии эффективности акций 
	

	1. «Сухой остаток» – информационный охват акции
	

	2. Реакция объекта   на проведенную акцию
	

	3. Выполнение властями требований, заявленных на акции  
	

	ВАРИАНТ № 1 Классический в приложении к ММОО «Новые люди»
	

	ВАРИАНТ № 2     Опыт из других  молодежных движений 
	

	ВАРИАНТ № 3    «Новые люди»  
	

	ВАРИАНТ № 4    «НОВЫЕ ЛЮДИ»  - 2
	

	Пошаговое создание акции
	

	ШАГ №1 Определение информационного повода
	

	ШАГ №2  Ключевые моменты акции
	

	ШАГ №3  Составление сценария 
	

	ШАГ №4  Проведение акции
	

	ШАГ №5  Рефлексия акции
	

	ПРИЛОЖЕНИЕ
	

	Выдержки из устава организации
	

	Какой же он «Новый человек»?    
	

	Законодательная база
	

	Методика проведения дискуссионного клуба
	

	На заметку пресс-службе…
	

	Пресс-анонс (День России)
	

	Пресс-релиз по итогам мероприятия (День России)
	

	План мероприятия (День Государственного флага РФ)
	

	Листовка (День Государственного флага РФ)
	

	Статья на сайте (День Государственного флага РФ)
	

	План проведения мероприятия  (Антидоллар  г.Саратов)
	

	Мобилизатор 
	


Составитель:  Щелчкова Е.Ю. методист ММОО «Новые люди»
Литература

1. www.fom.ru
2. http://kampus.tomsk.ru 

3. И. Яшин «Уличные акции»
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Акция считается идеальной  тогда,  когда реакция  получена во всех структурах
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