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Современные СМИ порождают самые убедительные и привлекательные мифы, так что любые реальные организации стремятся создать в массовом сознании свои информационные проекции. Но в чем специфика медиа-имиджа молодежных организаций? В истории нашей страны были как периоды невероятной по масштабам молодежной активности, так и периоды затишья. В СССР, а потом в России наблюдались и случаи естественно-спонтанного появления детских и молодежных организаций «снизу», и случаи активного строительства их «сверху», по государственному заказу. Но каждый раз перед каждой молодежной организацией обязательно вставал вопрос об имидж и репутации! Клуб исторической реконструкции или экологический патруль, объединение рок-фанатов или школа юных менеджеров, студсовет или национальное юношеское движение – все нуждаются в профессиональной и целенаправленной PR-поддержке своей деятельности. Связи с общественностью (public relations) представляют собой универсальную коммуникативную деятельность, направленную на оптимизацию и гармонизацию отношений между объектом и социумом. По мнению П.Г. Щедровицкого данная область похожа на прикладную герменевтику. Специалист по PR обобщает знания об объекте, передает их в социальное окружение, строит парадигму и анализирует эффективность ее внедрения [14, 29]. Это позволяет добиться от окружающих понимающего партнерства или хотя бы понимающей оппозиции. По отношению к молодежной организации верно и определение Н. Арнольда: «PR – это искусство применения системы средств убеждения, основанных на особенностях человеческого восприятия и направленных на увеличение конкурентных преимуществ одной идеи в ущерб другим, конкурирующим» [1,32]. 

При этом работа по созданию образа организации в массовом сознании (имиджмейкинг) – только часть работы PR. Наиболее известное и вызывающее много споров о себе «прокремлевское» движение «Наши» – самый яркий пример неудачного имиджа молодежной организации, не смотря на обильные финансовые вливания и постоянные консультации именитых политтехнологов. По мнению всероссийского специализированного журнала «Пресс-служба» по меньшей мере «странным» кажется явно пренебрежительное отношение лидеров движения к общественному мнению и мнению СМИ. Особенно если вспомнить, что «Наши» активно используют для своего позиционирования первых лиц государства [13, 67]. В отличие от пресловутых «Наших» большинство региональных молодежных организаций страдают оттого, что их имя, их деятельность – просто неизвестны окружающим [8,4]. В условиях конкуренции они пытаются лоббировать свои интересы, сотрудничать с государственными структурами и СМИ, активизировать прием новых членов, рекламировать свои мероприятия. Но у них это не всегда получается. В идеале каждая организация должна сначала выработать свою коммуникативную стратегию, а затем на ее основе сформулировать концепцию media relations (связей со СМИ). Лучший всего, когда в организации есть специальный человек, отвечающий за PR-направление. Он должен уметь заинтересовать журналистов событиями в организации, написать конкретный текст для прессы и провести полноценную имиджевую кампанию. Если такого человека нет, то лидер организации обязан взять PR-направление на себя. Это, безусловно, потребует от него коммуникативной компетентности и определенных практических навыков. Но это более чем логично, потому что имидж лидера является главной составляющей имиджа организации в целом, а молодежная среда склонна к гипертрофированной персонификации любых идей.

Образ молодежной организации – это наиболее эффективное послание, в котором зашифрованы основные принципы деятельности организации, раскрыта ее индивидуальность и перспективы ее развития. По мнению П. Стоукса формирование имидж организации строится на 3 основаниях: показать организацию как некую «личность», показать ее характер и создать ей репутацию. Д. Бурстин суммирует признаки имиджа организации так: он должен быть синтетическим (впечатление от символа и специфики деятельности), правдоподобным, ярким и конкретным, упрощенным, до некоторой степени неопределенным и пассивным (то есть подстраивающимся под организацию, а не навязанным ей) [5,307]. Чаще всего образ организации формируется при сравнении нового объекта и хорошо известного старого. Сопоставимый имидж появляется в общественном сознании в результате анализа двух аналогичных организаций по конкретным критериям. Функциональный подход к проблеме имиджа выделяет так же множественный и корпоративный образ, зеркальную, текущую и желаемую проекцию имиджа [9,22]. Примечательно, что все это – временные образы организации в массовом сознании, а не постоянное отношение к ней. М. Гундарин подчеркивает, что «имидж – это то, что организация сама о себе думает и хочет, чтобы так думали другие, а репутация – сумма мнений, общественная оценка «со стороны» [3,50]. Чаще всего члены молодежной организации уже имеют какое-то представление о себе и знают, какими хотели бы стать. Но порой для них полной неожиданностью и разочарованием становится текущий имидж, который уже создан в глазах окружения. Так члены студенческого совета Удмуртского государственного университета были раздосадованы появившимся в Интернете мнением рядовых студентов, назвавших студсовет лишь тусовкой по интересам. А члены ижевской молодежной организации российских немцев, офис которой расположен на первом этаже жилого дома, были оскорблены, услышав, что за их спиной жители называют их «Дойчи!» и даже «Фашисты» (пожилое поколение наших соотечественников так и живет со стереотипом «немцы=фашисты»). Только когда члены организации «Jugendheim» благоустроили двор и стали заниматься с дворовыми подростками – мнение общественности изменилось в пользу организации, они приобрели репутацию полезных и открытых «соседей» [6,6]. Студенческому совету УдГУ предстоит сделать еще очень многое, чтобы скорректировать отношение к себе в студенческой среде.

Достойная репутация организации складывается из самоидентификации и самоуважения (внутренний имидж) и совокупности мнений окружающих (внешний имидж). Сбалансированность и соответствие двух проекций имиджа дает устойчивый совокупный образ организации, подтверждающий ее репутацию. Организационная индивидуальность состоит из комплекса единого стиля (имя, символ, цвет, шрифт, слоган, песня, ритуалы), философии и социальной ответственности организации, ее культуры и системы ее коммуникаций.

Понятие медиа-имидж напрямую связано со спецификой информационного общества, в котором информационный статус организации становится важнее ее реального статуса [10,393]. Информационный статус – это совокупность всех (положительных и даже отрицательных) упоминаний об организации в СМИ, ее общий рейтинг упоминаемости в ближнем информационном поле. Кроме информационного статуса специалисты отдельно выделяют паблисити (publicity – «публичность, гласность, известность») – то есть показатель «распространения благоприятной информации в СМИ с целью информирования или убеждения в пользу некоторой организации» [4,42]. Каждый шаг в отношениях со СМИ добавляет негатив или позитив в имидж организации. Практически все медиа-тексты в современных СМИ являются одновременно PR-текстами: они созданы на основе пресс-релизов или появились только благодаря личным связям. Для контактов с журналистами всегда нужен информационный повод – то есть обоснование значимости данной информации для всей общественности, а не только для узкого круга членов организации. Возможно, смена руководителя районного отделения некой молодежной организации или выделение ей государственных субсидий не будет тем сообщением, которое интересно всем. А вот новый адрес городского штаба организации или проведение на выделенные деньги социально значимой акции – безусловно, станет полноценной новостью. Юбилей организации – самый распространенный медиа-повод. Часть информационных поводов из жизни организации может иметь календарный, «датский» характер, но все остальные должны быть тщательно спланированы и организованы[2,111]. То есть, если организация искренне заинтересована в контактах со СМИ, она должна знать законы информационного пространства, подстраиваться под специфику работы СМИ. 

Но распространение молодежной организацией информации о своей деятельности не обязательно оборачивается ожидаемым поведением проинформированной общественности. Нужно, чтобы работа со СМИ велась систематически и регулярно. Только на основании коммуникативной стратегии и концепции MR организация должна планировать все действия по управлению своим информационным полем. Данное поле создается из совокупности всех действий организации по информированию широкой общественности через СМИ разного уровня за определенное время. Показательно, что в основных направлениях работы многих студенческих советов российских вузов теперь зафиксировано «Развитие самостоятельной студенческой журналистики и формирование единого информационного поля вуза» [11,65].

По мнению В. Моисеева работа в информационном поле подразумевает три стратегических направления: гносеологическое (изучение специфики работы и особенностей местных СМИ, знакомство с информационным рынком страны и региона); аналитическое (анализ изменений на информационном рынке, отслеживание публикаций по «своей» теме); организационное (проведение мероприятий для журналистов, создание благоприятных условий для получения ими информации) [7,194]. Все три направления требуется развивать одновременно. Хотя большинство молодежных организаций пытаются сразу рассылать пресс-релизы и проводить пресс-конференции, даже не познакомившись со спецификой региональных СМИ. А. Чумиков предлагает свою схему так называемого креативного подхода к управлению информационным полем организации: формирование собственного информационного потока; сегментирование информационного потока; приоритетная поставка информации (информационное партнерство); оптимизация формы и стиля подачи материалов [12,74].Важно только не последовательно, а опять же одновременно отрабатывать все четыре указанных направления: в современном информационном пространстве сознательное сужение собственного информационного потока грозит организации полным медийным забвением. 

Главное правило MR молодежной организации: использовать законы информационного пространства и свои преимущества в нем. Информационный вакуум вокруг постоянных участников медиа-рынка (тех же «Наших» или РСМ) позволяет организации-новичку переключать внимание СМИ на себя. Информационный перекос в сторону организации при кризисной ситуации можно выправить только адекватными информационными действиями. Традиционная для информационного пространства асимметрия дает (при верной тактике коммуникативных действий) любой, самой «нераскрученной в прессе» организации шанс привлечь к себе внимание массовой аудитории. Все мероприятия молодежной организации – зрелищные, яркие, в них много неофициальных моментов, много молодых веселых лиц участников. За этим как раз и охотятся тележурналисты, которые текстам предпочитают «говорящую, эмоциональную картинку»! Деятельность молодежной организации чаще всего неформальна, увлекательна и даже несколько экзотична – это то, что порой безуспешно пытаются выудить из череды провинциальных событий газетчики! Если молодежная организация целенаправленно работает над созданием медийной проекции своего имиджа – она действительно современна!
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