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ПРАЕКТ „ПАДТРЫМКА ДЗЕЙНАСЦI 
ГРАМАДЗЯНСКАГА СЕКТАРА Ў БЕЛАРУСI”

Праект Еўрапейскага Дома Сустрэч – Фундацыi Новы Стаў рэалiзоўваўся ў перыяд 

з верасня па снежань 2006 года.

Галоўныя мэты праекта:

- падтрымка грамадскiх арганiзацый у Беларусi праз перадачу iм навыкаў, якiя 

дазволяць праводзiць паспяховую дзейнасць, распаўсюджваць дэмакратычныя 

iдэi;

- наладжванне супрацоўнiцтва памiж недзяржаўнымi сектарамi Польшчы

i Беларусi; 

- павышэнне якасцi працы грамадскiх арганiзацый у Беларусi;

- павышэнне квалiфiкацыi мясцовых лiдэраў у галiне кантактаў са сродкамi 

масавай iнфармацыi, аўтапрэзентацыi i прамоцыi арганiзацый у мясцовым 

асяроддзi;

- перадача пазiтыўнага досведу польскiх недзяржаўных арганiзацый i iнстытутаў, 

што дзейнiчаюць у сферы дэмакратыi.

Праект быў рэалiзаваны праз цыкл з трох навучальных семiнараў, а таксама праз 

выданне i распаўсюдданне дадзенага дапаможнiка для грамадскiх арганiзацый 

Беларусi.

 

Навучальныя семiнары

 Навучальныя семiнары былi прызначаныя для лiдэраў недзяржаўных 

арганiзацый Беларусi. Удзельнiкi заняткаў былi адабраныя такiм чынам, каб

у роўных прапорцыях прэзентаваць усе часткi Беларусi. Удзельнiкi былi абавязаныя 

перадаваць далей веды, набытыя падчас удзелу ў праекце. Гэта дазволiць значна 

павялiчыць лiчбу завочных удзельнiкаў праекта.
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 Навучальныя сустрэчы адбылiся ў кастрычнiку, лiстападзе i снежнi 2006 года 

ў асяродку для канферэнцый Еўрапейскага Дома Сустрэч – Фундацыi Новы Стаў

у Насутаве каля Люблiна.

 Першы семiнар прайшоў з 26 па 29 кастрычнiка 2006 г. Ён быў прысвечаны 

прамоцыi дзейнасцi грамадскiх арганiзацый.

 Падчас навучання ўдзельнiкi даведалiся, як напiсаць сцэнар прамоцыi 

арганiзацыi i як супрацоўнiчаць са сродкамi масавай iнфармацыi. У часе заняткаў 

яны складалi прамацыйныя сцэнары розных публiчных акцый, a таксама вучылiся 

пiсаць газетныя артыкулы. У далейшай частцы навучання ўдзельнiкi даведалiся пра 

тэхнiку аўтапрэзентацыi i атрымалi веды на тэму публiчных выступаў. Напрыканцы 

гэтай часткi заняткаў удзельнiкi падрыхтавалi выступы, якiя пазней запiсвалiся на 

камеру i аналiзавалiся ўсёй групай.

 Акрамя навучальных заняткаў праходзiлi таксама вечаровыя сустрэчы.

У суботу вечарам удзельнiкi сустрэлiся з айцом Людвiгам Вiшнеўскiм, якi расказаў 

iм пра апазiцыйную дзейнасць, што ажыццяўляла люблiнская моладзь у пачатку 

80-х гадоў.

 Другi семiнар у рамках праекту адбыўся 9-12 лiстапада 2006 г. Яго тэма была 

наступная: „Як правесцi ўдалую грамадскую акцыю”.

 У рамках сустрэчы адбылiся заняткi на тэму выбару i спосабаў камунiкацыi

з выбранай мэтавай групай, набору i супрацоўнiцтва з валанцёрамi, а таксама на 

тэму арганiзацыi цiкавых публiчных акцый. Падчас заняткаў удзельнiкi рыхтавалi 

сцэнары публiчных акцый тыпу „флэш-моб”, абмяркоўвалi магчымасцi i пагрозы, 

звязаныя з выхадам на канкрэтныя грамадскiя групы ў Беларусi. Удзельнiкi 

даведалiся, якiм чынам прымаць i ўтрымлiваць валанцёраў у грамадскай 

арганiзацыi. Падчас вечаровых сустрэч удзельнiкi пазнаёмiлiся з утворанымi

ў Люблiне iнiцыятывамi на карысць Беларусi, а таксама паглядзелi фiльмы пра 

акцыi, праведзеныя як у Люблiне, так i ў Беларусi iх уласнымi арганiзацыямi.
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 У другi дзень сустрэчы ўдзельнiкi праекту наведалi люблiнскi Стары горад.

 Падчас заняткаў быў абвешчаны конкурс для ўдзельнiкаў праекта на 

правядзенне самай цiкавай публiчнай акцыi ў сваiх мясцовасцях. Гэтая акцыя 

магла мець палiтычны або грамадскi характар. Таксама яна павiнна была быць 

абсалютна мiрнай. Пад увагу бралася не толькi крэатыўнасць самой акцыi, але 

i цiкавая, наватарская форма прэзентацыi. Прэзентацыi акцый павiнны былi 

ўтрымлiваць: апiсанне самой акцыi, абгрунтаванне выбранай формы правядзення 

акцыi, мэту i мэтавую групу, а таксама прадстаўленне вынiкаў акцыi. Дадатковымi 

крытэрыямi, якiя мелi ўплыў на ацэнку акцыi, было выйсце ўдзельнiкаў праекту 

на цалкам новую мэтавую групу i тое, колькi новых людзей праз акцыю ўдалося 

прыцягнуць да грамадскай дзейнасцi.

 Трэцяя i апошняя навучальная сустрэча адбылася 7-10 снежня i была 

прысвечаная стварэнню прамацыйных матэрыялаў арганiзацыi.

 У першы дзень заняткаў была прадстаўленая гiсторыя ўзнiкнення i развiцця 

лакальнай прэсы ў Люблiнскiм ваяводстве, а таксама тэхналогii друкавання. Затым 

адбылiся практычныя заняткi, якiя датычылiся стварэння прамацыйных улётак.

Увечары ўдзельнiкi праекта сустрэлiся з Вальдэмарам Фрыдрыхэм „Маёрам” 

– стваральнiкам i лiдэрам Памаранчавай Альтэрнатывы, арганiзатарам вядомых 

перфомансаў ва Уроцлаве ў 80-х гадах.

 На другi дзень удзельнiкi ажыццявiлi вiзiты ў дзве люблiнскiя грамадскiя 

арганiзацыi з мэтай знаёмства з дзейнасцю грамадскага сектара ў Польшчы. Першы 

вiзiт адбыўся ў Еўрапейскi Дом Сустрэч – Фундацыю Новы Стаў, дзе ўдзельнiкi 

пазнаёмiлiся з гiсторыяй i дзейнасцю гэтай арганiзацыi, другi – у Асяродак Брама 

Гродзка - Tэатр NN. Там была прадстаўленая гiсторыя перадваеннага Люблiна 

i дзейнасць гэтай арганiзацыi, якая заключаецца ў будаваннi грамадзянскай 

супольнасцi праз культуру.
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 У другой палове дня прайшлi заняткi, прысвечаныя стварэнню iнфармацыйных 

плакатаў. Удзельнiкi пазнаёмiлiся з прэзентацыяй розных цiкавых, нестандартных 

i, адначасова, прыцягваючых увагу плакатаў, a пасля самi, падзялiўшыся на чатыры 

группы, рыхтавалi ўласныя праекты плакатаў.

 Пазней адбылася вечаровая сустрэча з Анджэем Мiхальчуком i Юзафам 

Загулай, якiя расказалi пра свой досвед канспiрацыйнай дзейнасцi ў люблiнскай 

„Салiдарнасцi” ў 80-х гадах.

 Трэцi дзень заняткаў быў прысвечаны падрыхтоўцы конкурсных прэзентацый. 

Пяць груп пад кiраўнiцтвам трэнера з ранiцы пачалi сваю працу, некаторыя групы 

працавалi да позняй ночы. Затым удзельнiкi праекту накiравалiся ў Люблiн на 

сустрэчу з Веранiкай Самалiньскай, якая расказала пра свае перажываннi ў Менску 

падчас дэманстрацый пасля прэзiдэнцкiх выбараў у Беларусi ў сакавiку 2006 года. 

Адразу пасля гэтага адбылася прэзентацыя шэрагу агульнапольскiх праектаў на 

карысць Беларусi. Сустрэчы i прэзентацыi адбылiся на сядзiбе Грамадзянскай 

Акадэмii.

 У астатнi дзень праекта адбылiся конкурсныя прэзентацыi. Сярод пяцi 

незвычайна цiкавых прэзентацый мясцовых акцый журы прысвоiла тры 

першыя месцы i два адрозненнi. Усiм групам аўтараў былi ўручаныя каштоўныя 

ўзнагароды.

 Падручнiк

 У рамках праекта быў падрыхтаваны таксама падручнiк, якi датычыць прамоцыi 

грамадскiх арганiзацый у мясцовым асяроддзi. Ён утрымлiвае iнфармацыю 

пра метады працы мясцовай грамадскасцi i выбраныя прыклады правядзення 

прамацыйных акцый. Аўтарамi асобных частак з’яўляюцца трэнеры, адказныя за 

адпаведныя блокi заняткаў.

 Праект быў суфiнансаваны ў рамках праграмы замежнай дапамогi Мiнiстэрства 

замежных спраў РП у 2006 г.
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Адам Саноцкi, Наталля Блох

АНАТОМIЯ ПРАТЭСТУ
 Навейшая гiсторыя грамадскага непадпарадкавання паходзiць з сярэдзiны 

XIX стагоддзя i ўжо каля 150 гадоў даследчыкi спрабуюць даць азначэнне гэтай 

з’яве. Г. Д. Торо лiчыў, што спецыфiчная форма грамадскага непадпарадкавання 

складаецца з двух элементаў: парушэння закону i чакання пакарання. Для iншых 

гэта розныя формы супрацiву, нязгодныя з агульнаабавязковым законам, але без 

ужывання гвалту. Самыя распаўсюджаныя азначэннi паняцця зрабiлi:

• Джон Роўлз - грамадскае непадпарадкаванне як адкрытая палiтычная 

дзейнасць, якая адмаўляе гвалт i свядома ламае пэўныя патрабаваннi. Мэтай яе 

з’яўляецца змена якога-небудзь закона або пастановы ўладаў. 

• Чарльз Бэй – сфармуляваў грамадскае непадпарадкаванне як якi-небудзь 

акт або дзеянне, што з’яўляюцца публiчным непаслушэнствам у адносiнах да 

закона або палiтыкi, санкцыянаванай афiцыйнымi ўладамi краiны, калi гэтая 

дзейнасць наўмысная i разумеецца тымi, хто яе ажыццяўляе, як нелегальная 

або спрэчная з пункту погляду легальнасцi, мае пэўныя акрэсленыя публiчныя 

мэты i рэалiзуецца пры дапамозе старанна выбраных i акрэсленых сродкаў. 

• Пэр Хэрнгрэн - вызначыў 5 перадумоваў, якiя квалiфiкуюць дзейнасць як 

грамадскае непадпарадкаванне: дзейнасць мае свабодны i адкрыты характар; 

за аснову бярэцца адмаўленне гвалту; дзеянне скiравана супраць якога-небудзь 

закона або пастановы; непасрэднай мэтай дзейнасцi з’яўляецца змена або 

падтрымка пэўных грамадскiх паводзiнаў; уласная ацэнка з’яўляецца важным 

элементам дзейнасцi i нясе ў сабе важнае пасланне. 

Робячы высновы: грамадскае непадпарадкаванне – гэта форма грамадскай 

актыўнасцi, заснаванай на публiчным, дэманстратыўным парушэннi закону, 

правiлаў з адпаведным папярэднiм публiчным паведамленнем пра гэта з мэтай 

выражэння грамадскага супрацiву гэтаму закону, правiлу. Асоба, якая выражае 

грамадскае непадпарадкаванне, як правiла, згаджаецца панесцi юрыдычнае 

пакаранне i трактуе гэта як частку дэманстрацыi супрацiву.

Непаслухмяныя

Самай распаўсюджанай формай грамадскага непадпарадкавання з’яўляецца адмова 

плацiць падатак. Гэтая форма барацьбы з дзяржавай ужо мае пэўныя традыцыi

i ўжывалася, напрыклад, абалiцыянiстамi. Бясспрэчны след на гэтай форме пратэсту 

пакiнуў Г.Д. Торо, аўтар нарыса „Пра грамадскае непадпарадкаванне” (1849 г.).
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 Свет

• Генры Дэвiд Торо (1817-1862 гг.) – адмовiўся плацiць падатак на вайну, 

пратэстуючы супраць нявольнiцтва, уцiску iндзейцаў у Злучаных Штатах

i амерыканскай iнтэрвенцыi ў Мексiку. 

• Карл Маркс (1818-1883 гг.) – спрабаваў схiлiць нямецкiх грамадзян не плацiць 

ваенны падатак падчас Вясны Народаў у 1848 г.

• Леў Талсты (1828-1910 гг.) – у шэрагу грамадска-палiтычных трактатаў востра 

крытыкаваў дзяржаву i яе iнстытуты. У памфлеце „Не магу маўчаць” (1908 г.), 

выказаўся супраць рэпрэсiй i смяротнага пакарання. 

• Махатма Гандзi (1869-1948 гг.) – кiраваў кампанiяй у абарону правоў 

працоўных i сялян, байкотам супраць ангельскiх тавараў i апранання на 

заходнi манер. У 1930 г. арганiзаваў т. зв. саляны марш. Метады барацьбы 

за незалежнасць Iндыi абмяжоўваў негвалтоўнымi формамi (дэманстрацыя, 

шэсце, непадпарадкаванне ўладам, напрыклад, у справах аплаты падаткаў, 

выканання распараджэнняў, знаходжання працы, галасавання на выбарах або 

байкоту дзяржаўных устаноў). 

• Марцiн Лютэр Кiнг малодшы. (1929-1968 гг.) – змагаўся за раўнапраўе 

цёмнаскурых жыхароў ЗША. Стварыў згодную з правiламi неўжывання гвалту 

фiласофiю аказання нацiску на падставе такiх сродкаў, як байкот, марш або 

страйк, заняццё месцаў, прызначаных для белых (т. зв. sit-ins). 

 Польшча

• Генрыкаўскiя артыкулы – прынятыя ў 1573 г. з нагоды абрання Генрыха III 

Валуа, уводзiлi iдэi канстытуцыяналiзму як формы абмежавання каралеўскай 

улады; у iх запiсана, што ў выпадку непавагi да шляхецкiх правоў i прывiлеяў, 

шляхта мела права выказаць непаслушэнства каралю. 

• Тадэвуш Рэйтан (1742-1780 гг.) - у 1773 г., будучы навагродскiм паслом

i пратэстуючы супраць прызнання канфедэрацыi, разам з купкай сяброў сярод 

паслоў акупаваў залю, дзе праходзiў сейм, i стараўся надаць справе шырокi 

розгалас. Спрабаваў рабiць акцыю, захiнаючы ўласным целам праход i кажучы 

знакамiтыя словы: „Праз мой труп!”. 

• Эдвард Абрамоўскi (1868-1918 гг.) – абавязковымi складнiкамi iндывiдуальнай 

свабоды чалавека лiчыў неабмежаваную свабоду слова, друку, сходаў, страйкаў, 

аб’яднанняў, сумлення i рэлiгii, недатыкальнасць асобы i жытла, а таксама 

свабоду навучання. Заклiкаў да барацьбы з царскiм урадам, якi парушаў гэтыя 

свабоды.
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• Яцэк Куронь (1934-2004 гг.) – неаднаразова арыштоўваўся службамi 

бяспекi Польскай Народнай Рэспублiкi за грамадска-палiтычную дзейнасць. 

Суаўтар „Адкрытага лiста ў партыю”, арганiзатар студэнцкiх страйкаў, адзiн 

з заснавальнiкаў Камiтэту Абароны Працоўных. Быў iнтэрнiраваны падчас 

ваеннага становiшча, аўтар шматлiкiх тэкстаў па праектаваннi мэтаў i формаў 

дзейнасцi дэмакратычнай апазiцыi.

Паводзiны польскага грамадства падчас ваеннага становiшча (людзi насiлi чорную 

вопратку, стужкi, сiмволiку „Салiдарнасцi”) часам таксама адносяць да дзейнасцi 

ў рамках грамадскага непадпарадкавання, нягледзячы на тое, што паводзiны 

гэтыя не парушалi нормаў права i, па вялiкiм рахунку, былi толькi невялiкай 

маладзейснай формай дэманстрацыi асабiстых адносiнаў. З iншага боку, здаралiся 

выпадкi вострага рэагавання тагачаснай мiлiцыi на людзей, што паводзiлi сябе 

такiм чынам.

Пасля 1989 г. у Польшчы грамадскае непадпарадкаванне (у форме нявыплаты 

падаткаў) спрабавалi ўжыць супраць закона аб абортах.

Без сумневу, самыя гучныя акцыi грамадскага непадпарадкавання ў Польшчы былi 

звязаныя з акцыямi экалагiчных арганiзацый:

• пратэст супраць будаўнiцтва атамнай электрастанцыi ў Жарноўцу

• акцыя „Тамтам” ў Чорштыне 

• абарона ландшафтнага парку на гары Святой Ганны ад будаўнiцтва аўтастрады

 Формы негвалтоўных акцый

Негвалтоўныя акцыi могуць прымаць розныя формы. Джын Шарп адрознiваў 198 

тыпаў акцый з прымяненнем грамадскага непадпарадкавання. Гэты спiс з’яўляецца 

ўнушальным банкам iдэй, аднак трэба памятаць, што гэтыя формы пратэсту могуць 

мець розныя значэннi ў розных грамадска-палiтычных сiтуацыях. Акрамя таго, у 

практыцы рэдка ўжываюцца прыведзеныя нiжэй тыпы акцый у iх чыстай форме. 

Часцей мы маем дачыненне да спалучэнняў розных элементаў з мэтай павелiчэння 

iх эфектыўнасцi.

Грамадскае непадпарадкаванне можа прымаць наступныя формы:

• Пратэст – мiрныя, сiмвалiчныя акты, якiя выражаюць нязгоду або супрацьлеглую 

пазiцыю, аднак выходзяць па-за рамкi простай вербальнай экспрэсii. 

Напрыклад, публiчныя прамовы, звароты i адкрытыя лiсты, адмова ад пасадаў, 

вяртанне ўзнагародаў.
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• Самаўдасканаленне – больш радыкальныя формы пратэсту, напрыклад, 

галадоўка, самаспальванне.

• Несупрацоўнiцтва – мэтанакiраваная адмова ад прынятых да гэтага часу форм 

супрацоўнiцтва з канфлiктным бокам. У якасцi формаў несупрацоўнiцтва могуць 

быць грамадскае несупрацоўнiцтва (напрыклад, астрацызм (ганьбаванне, 

выключэнне каго-небудзь з таварыства, групы, кола сяброў), байкатаванне 

ўрачыстасцяў, адмова ад паслугаў пэўных iнстытуцый), эканамiчнае 

несупрацоўнiцтва (напрыклад, эканамiчныя байкоты, страйкi, адмова плацiць 

падаткi) i палiтычнае несупрацоўнiцтва (байкатаванне органаў улады, выбараў, 

арганiзацый i г. д.) 

• Iнтэрвенцыя – дэмаскаванне канфлiкту, якi да гэтай пары быў недастаткова 

заўважны ў грамадстве. Мэтай такой акцыi – дабiцца перамоваў, надаць справе 

такi драматызм, пры якiм яе нельга iгнараваць далей.

 

 Спосабы дзейнасцi

Будзе цi не будзе паспяховым грамадскае непадпарадкаванне, у вялiкай ступенi 

вырашае грамадская думка. Таму так важна падрыхтаваць акцыю, а менавiта яе 

ўдзельнiкаў i трэцi, “незацiкаўлены” бок канфлiкту. Пакуль супрацiў мае адкрытую 

i бачную форму, у дыялог уцягваюцца нават асобы, што не належаць нi да аднаго з 

бакоў. Гэты факт засцерагае канфлiктуючых удзельнiкаў ад iзаляцыi i прыдумвання 

сваёй уласнай маральнасцi. Эфектыўнасць грамадскага непадпарадкавання палягае 

ў тым, што правакуе маральна нават абыякавых назiральнiкаў. Кантрастуючы з тым, 

што ўспрымаецца як ненатуральнае, грамадскае непадпарадкаванне трактуецца 

людзьмi як маральна адпаведны спосаб барацьбы.

 У эпоху электронных медыяў найбольшы водгук маюць, несумненна, наглядныя 

акцыi, мэтай якiх з’яўляецца выклiкаць цiкавасць грамадскай думкi, прадстаўленне 

грамадству поглядаў удзельнiкаў пратэсту. Найчасцей стасаванымi формамi 

з’яўляюцца:

• Флэш-моб – штучны тлум людзей, якiя нечакана збiраюцца ў публiчным месцы 

з мэтай правядзення кароткатэрмiновага здарэння, якое звычайна ўражвае 

выпадковых сведкаў. У акцыi ўдзельнiчаюць незнаёмыя памiж сабой людзi, 

адзiнае, што яны ведаюць, гэта тэрмiн сустрэчы i запланаванае дзеянне. 

Звычайна такiя акцыi арганiзоўваюцца пры дапамозе iнтэрнэту.

• Блакада – перашкоды ў доступе людзям або транспарту да заблакаванага 

аб’екта. 

• Акупацыя – сiтуацыя, калi група людзей займае тэрыторыю, на якой адбываецца 

дыструктыўная дзейнасць. Акупацыя ў практыцы можа функцыянаваць як 

блакада. Правiлы бяспекi могуць забараняць, напрыклад, нейкую дзейнасць 

пакуль на дадзенай тэрыторыi знаходзяцца людзi. Яе можна спалучыць з мiнi-

блакадамi асобных станкоў.
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• Лагеры – папулярная на Захадзе варыяцыя акупацыi, якая заключаецца ва 

ўсталяваннi лагера (стацыянарнага або часовага) у беспасрэдным суседстве

з месцам, якое непасрэдна датычыць акцыi. 

• Адмова ў супрацоўнiцтве з’яўляецца формай, якая не вымагае грунтоўнай 

падрыхтоўкi i можа быць праведзена спантанна Мэтай гэтай формы з’яўляецца 

або барацьба за адмену часткi абавязкаў, або iмкненне да спынення ўвогуле 

нейкай дзейнасцi. 

• „Швейкiзм” – педантычнае выкананне рэкамендацый i нормаў, даслоўная 

iх трактоўка, якiя прыводзяць да немагчымасцi iх выканання. Адкрытае

i паўсюднае выкарытанне асобы Швейка (персанаж Яраслава Гашэка) можа 

быць добрым дапаўненнем да адмовы ў супрацоўнiцтве. 

• Адмова ад вайсковай службы – прызыўнiк не прыходзiць па позве альбо 

паведамляе пiсьмова прызыўную камiсiю, што адмаўляецца служыць, калi 

гэта адпавядае яго перакананням, часам публiчна спальвае прызыўное 

пасведчанне. 

• Сабатаж – паводзiны супраць жадання ўладальнiкаў фабрык. Сёння найчасцей 

стасаваным метадам стала запавольванне тэмпу працы. Можа ўжывацца

ў сiтуацыi, калi ў выпадку iншых формаў грамадскага непадпарадкавання 

рызыка была б занадта вялiкая. 

• Незаконнае капiраванне – здабыча i распаўсюд iнфармацыi (запiсаў, 

кампутарных праграм, тэкстаў кнiжак), iгнаруючы аўтарскiя правы з мэтай 

пратэсту супраць цанавой палiтыкi дыстрыб’ютараў або супраць занадта 

ўскладненага аўтарскага права наогул.

• Укрыванне палiтычных эмiгрантаў – афiцыйнае i публiчнае прадастаўленне 

прытулку людзям, якiм пагражае выдаленне з краiны. Мэтай ёсць знаходжанне 

для iх прыстанiшча або прыцягненне ўвагi да праблемы эмiграцыi па палiтычных 

прычынах (напрыклад, акцыя „Нiхто не будзе нелегальны”). 

• Саюз (рух салiдарнасцi) – на працягу некалькiх гадоў можа аб’яднаць 

шмат сябраў i тых, хто сiмпатызуе. Ва ўрад накiроўваюцца лiсты асобаў, якiя 

дэкларуюць падтрымку пратэсту або ўдзел у „грамадскiм непадпарадкаваннi”. 

Найбольш распаўсюджаныя формы страйку працоўных

• Страйк

- звычайны страйк – працоўныя спыняюць працу i пакiдаюць месцы працы;

 o iтальянскi страйк – працоўныя не кiдаюць працу, але запавольваюць яе 

тэмп, мэтанакiравана знiжаючы прадукцыйнасць;

 o акупацыйны страйк – працаўнiкi перарываюць працу, але не пакiдаюць 

месцаў працы;

- чорны страйк – працоўныя кiдаюць працу, нават тады, калi гэта пагражае 

незваротнымi наступствамi;
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- ангельскi страйк – дэзарганiзацыя працы праз скурпулёзнае выкананне 

правiлаў i палажэнняў;

- страйк-галадоўка – падчас акупацыйнага страйку не прымаецца ежа;

- страйк салiдарнасцi – страйк, распачаты ў iмя або ў падтрымку iншай групы 

страйкуючых;

- агульны страйк – адначасовы страйк ва ўсёй краiне, рэгiёне, галiне 

гаспадаркi або канцэрне;

- засцерагаючы страйк – спыненне працы на кароткi прамежак часу з мэтай 

дэманстрацыi моцы i магчымасцяў правядзення сапраўднага страйку;

- дзейсны страйк – у часе акупацыйнага страйку працоўныя ўзнаўляюць 

выпуск прадукцыi, самастойна распаўсюджваючы яе (гэта можа датычыць 

таксама сектара паслуг, напрыклад, шпiталяў, як у Аргенцiне).

• Сабатаж – мэтанакiраванае знiшчэнне абсталявання i прыладаў дзеля 

перапынення вытворчасцi.

• Байкот – заклiк не купляць прадукты або не карыстацца паслугамi фiрмы,

з якой вядзецца спрэчка.

• Манiфестацыя – масавае шэсце, марш.

• Пiкет – дэманстрацыя часцей невялiкай колькасцi людзей у абраным месцы, 

важным з пункту погляду правядзення пратэсту (напрыклад, пiкет каля будынку, 

дзе знаходзяцца органы мясцовай улады).

• Акупацыя публiчных месцаў, напрыклад, сядзiбаў цэнтральных або мясцовых 

уладаў, офiсаў фiрм, найчасцей палягае на ўварванню ў будынак.

• Блакада – дэманстрацыя, якая мае на мэце перакрыццё руху таварнага i (або) 

прыватнага транспарту (можа адбывацца на дарогах, чыгуначных шляхах або 

нават на рацэ).

• Галадоўка – адмова пратэстуючымi ўжывання ежы.

• Кампанiя непадпарадкавання – умяшальнiцтва ў справы, за якiя змагаюцца, 

без звяртання ўвагi на забароны, засцярогi i рэакцыю ўладаў (палiтычных або 

нейкага прадпрыемства).

• Iншыя формы пратэсту: петыцыя, нашэнне сiмвалаў, што паказваюць на 

прыналежнасць да пэўнага саюзу, i павязак на рукавах, усталяванне сцягоў на 

працоўных месцах, iнфармацыйная акцыя (выпуск улёткi).

Элементы пратэсту. ПЛАНУЙ, бо выйграюць лепш падрыхтаваныя:

• Мэты
 Арганiзоўваючы якi-небудзь пратэст, варта падумаць, якой будзе яго МЭТА, чаго 

мы хочам праз яго дасягнуць. Важна, каб мэта была магчымая для рэалiзацыi

i ацэнкi.
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• Мэтавая група
 Калi мы ведаем, чаго хочам дасягнуць, мы падбiраем мэтавую групу нагшага 

пратэсту, да якой мы будзем кiраваць нашыя жаданнi. Важна, каб мэтаваая 

група не была занадта шырокая. Гэта дазволiць нам падабраць як мага больш 

адэкватныя камунiкаты i формы пратэсту.

• Метады i сродкi
 Ведаючы мэту i мэтавую групу, мы падбiраем метады i сродкi нашай пратэстнай 

акцыi так, каб яны былi згодныя з вышэйшымi пунктамi.

• Прававыя аспекты 
 Мы аналiзуем, цi стасуецца нашая акцыя з заканадаўствам. Калi не, то тады 

аналiзуем ступень рызыкi i рыхтуем магчымыя сродкi бяспекi, ажыццяўляем 

дзеяннi па легалiзацыi акцыi.

• Супрацоўнiцтва са СМI
 Калi гэта магчыма, мы паведамляем медыям пра нашую акцыю, рыхтуючы прэс-

рэлiз з асноўнай iнфармацыяй: who (хто), when (калi), what (што), why (чаму) 

where (дзе) – правiла 5”W”. Для радыё i тэлебачання мы рыхтуем кароткае 

(максiмум 30 секунд) iнтэрв’ю. Падчас кожнай акцыi варта рабiць фотаздымкi, 

калi магчыма, запiсаць кароткi матэрыял на камеру з мэтай размяшчэння гэтых 

матэрыялаў у iнтэрнэце.
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Аркадыюш Лiтвiньскi

ЯК НАПIСАЦЬ ПЛАН ПРАМОЦЫI АКЦЫI?

 1. Кiм мы ёсць?

У гэтым раздзеле мы апiсваем арганiзацыю, для якой будзе стварацца план 

прамоцыi, г. зн. пазначаем яе назву i юрыдычны адрас. Прадстаўляем гiсторыю 

арганiзацыi i яе бягучую дзейнасць, a таксама яе мiсiю i мэты.

1.1. Назва i адрас арганiзацыi.

1.2. Гiсторыя арганiзацыi.

1.3. Чым займаецца арганiзацыя?

1.4. Мiсiя арганiзацыi.

1.5. Мэты арганiзацыi.

 Прыклад:

Iдэя стварэння такой арганiзацыi як Хоспiс нарадзiлася сярод супрацоўнiкаў 

Клiнiкi Гематалогii DSK у Люблiне, якiя ўдзельнiчалi ў II курсе SMKP для ўрачоў 

i медсясцёр 12-16 лiстапада 1996 года. Натхнённыя працай першага польскага 

хоспiса для дзяцей, яны заснавалi Люблiнскае Аб’яднанне Хоспiс для Дзяцей iм. 

„Маленiкага Прынца”, якое было зарэгiстравана ў Ваяводскiм Судзе ў Люблiне 

27кастрчнiка 1997 года. 1

Спачатку офiс Хоспiсу знаходзiўся ў будынку па вул. Ляшчынскага, аднак з прычыны 

недастатковай плошчы ён быў перанесены на цяперашнi адрас па вул. Хутнiчай.

Дзякуючы прыхiльнасцi супрацоўнiкаў Аддзелу аховы здароўя Адмiнiстрацыi 

Люблiнскага ваяводства, хутка была зарэгiстравана Непублiчная Установа Аховы 

Здароў’я. У яе функцыi ўваходзiць, перш за ўсё, прафесiйная апека медыцынскага 

персаналу над дзецьмi, якiя вярнулiся з бальнiц у сем’i, каб прайсцi рэабiлiтацыю

ў коле самых блiзкiх людзей. 2

Люблiнскi Хоспiс для Дзяцей iм. „Маленькага Прынца” з’яўляецца арганiзацыяй 

хатняй апекi, якая дзейнiчае на тэрыторыi Люблiнскага ваяводства. Яе мiсiяй 

ёсць паляпшэнне якасцi жыцця падапечных праз ажыццяўленне спецыялiзаванага 

i ўважлiвага медыцынскага, псiхалагiчнага, педагагiчнага, духоўнага i сацыяльнага 

дагляду. Клопатам акружаецца ўся сям’я: дапамогай карыстаюцца бацькi, браты 

i сёстры падапечных, якiя атрымлiваюць усебаковую падтрымку ў апошнi перыяд 

жыцця дзiцяцi, а таксама ў часе смутку. Дагляд ажыццяўляецца бясплатна, 

арганiзацыя сама аплачвае пакупку лекаў i спецыяльнага медыцынскага 

абсталявання (кiслародных балонаў, танометраў, сосак, iнгалятараў i г.д.).3
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Зараз пад апекай Хоспiса знаходзiцца 45 пацыентаў i 65 сем’яў у смутку. Дзецi 

рознага ўзросту: ад немаўлятка да 20-гадовай моладзi. Яны паходзяць з усяго 

Люблiнскага рэгiёна. Большасць дзяцей не здольная самастойна перамяшчацца.4

У Непублiчнай Установе Аховы Здороўя, створанай Люблiнскiм Аб’яднаннем Хоспiс 

для Дзяцей iм. „Маленiкага Прынца”, працуюць шэсць медсясцёр (у тым лiку два 

рэанiматолагi), пяць ўрачоў, якiя наведваюць пацыентаў на даму i ажыццяўляюць 

пастаяннае медыцынскае дзяжурства. Дадаткова, па неабходнасцi, Хоспiс 

карыстаецца паслугамi iншых медыцынскiх работнiкаў.5

У штат уваходзяць таксама педагог, два псiхолагi (у тым лiку капелан). Акрамя 

таго, у аб’яднаннi працуюць асобы, якiя займаюцца адмiнiстрацыяй: кiраўнiк 

офiса, два бухгалтары, сацыяльны работнiк, асоба, якая адказвае за прамоцыю 

Хоспiса, праграмiст i офiсны работнiк.6

У працы Хоспiсу дапамагаюць валанцёры з навучальных устаноў Люблiна. Частка 

валанцёраў занятая непасрэдна апекай над дзецьмi. Гэта арганiзацыя вольнага 

часу дзяцей i iх сем’яў (гульнi, прагулкi, экскурсii, наведванне кiнатэатраў, 

арганiзацыя святаў Дня нараджэння, Новага года i г.д.). Арганiзоўваючы вольны 

час, яна стараюцца спаўняць мары падапечных, рабячы такiм чынам лепшымi 

пошнiя хвiлiны iх жыцця.

Астатнiя валанцёры дапамагаюць у працы офiса, падчас арганiзацыi збору 

сродкаў, дабрачынных канцэртаў i iмпрэзаў, у рэдагаваннi бюлетэня „Маленькi 

Прынц” i г. д.7

Цяпер, дзякуючы дапамозе мясцовых гарадскiх уладаў, Хоспiс атрымаў зямельны 

ўчастак пад будаўнiцтва „Дома Маленькага Прынца”. У iм будзе знаходзiцца 

асяродак рэабiлiтацыi для дзяцей, кабiнет дзiцячай стаматалогii, пункт 

пракату медыцынскага абсталявання, кабiнет тэрапii i аптэка. Мэтай пабудовы 

„Дома Маленькага Прынца” з’яўляецца аб’яднанне Хоспiса, захоўваючы ранейшы 

прынцып яго функцыянавання (дагляд хворага i надалей будзе адбывацца ў хаце 

пацыента), са стацыянарным рэабiлiтацыйным асяродкам. Гэта будзе адзiны 

асяродак такога тыпу на Люблiншчыне, якi дасць магчымасць рэабiлiтацыi 

неабмежаванай колькасцi непаўнаспраўных i невылечна хворых дзяцей, аказваючы 

спецыялiзаваную медыцынскую, псiхатэрапеўтычную, сацыяльную i духоўную 

дапамогу.8

 2. SWOT-аналiз.

SWOT-аналiз прызначаны для выяўлення моцных i слабых бакоў (рысаў) 

арганiзацыi, a таксама магчымасцяў i пагрозаў, якiя могуць з’явiцца ў будучым. 

Дзякуючы правядзенню гэтага аналiзу, мы лёгка можам вызначыць, якi абшар 

дзейнасцi арганiзацыi трэба выправiць. 

1 www.hospicjum.lublin.pl
2-8  тамсама
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2.1. Моцныя бакi арганiзацыi.

2.2. Слабыя бакi арганiзацыi.

2.3. Магчымасцi для развiцця арганiзацыi.

2.4. Пагрозы для развiцця арганiзацыi.

 Прыклад 1:8

Моцныя бакi: 

-  вядомы лэйбл;

-  прафесiйнае, дысцыплiнаванае кола людзей;

-  шырокае лобi;

-  статус арганiзацыi агульнаграмадскай карысцi;

-  шматгадовы досвед.

Слабыя бакi: 

-  месцазнаходжанне;

-  надастатковая плошча офiса;

- адсутнасць групы сталых спонсараў.

Магчымасцi: 

- развiццё праз будаўнiцтва „Дома Маленькага Прынца”.

Пагрозы: 

- рост колькасцi арганiзацый агульнаграмадскай карысцi;

- беспрацоўе сярод жыхароў рэгiёна.

3. Прэзентацыя ранейшай прамацыйнай дзейнасцi.

Дзякуючы такому апiсанню, мы можам зрабiць вынiкi ранейшай прамоцыi 

арганiзацыi i ацанiць яе вартасцi i недахопы. 

3.1. Прэзентацыя ранейшай дзейнасцi.

3.2. Аналiз ранейшай дзейнасцi.

 Прыклад 1:

 Ранейшая прамацыйная дзейнасць

У перыяд са снежня 2003 па красавiк 2004 года была праведзена рэкламная 

кампанiя, галоўнымi мэтамi якой быў збор фiнансавых сродкаў i прамоцыя 

дзейнасцi Хоспiса. Носьбiтамi рэкламы былi тэлебачанне, радыё, прэса, бiлборды, 

сiцiлайты (стацыянарныя падсвечаныя рэкламныя плакаты), буклеты, улёткi, 

бюлетэнь.
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 Акрамя таго, праводзiлiся PR-акцыi.

У вынiку прамацыйнай кампанii сабрана каля 100 тыс. злотых (дадзеныя былi 

змененыя).

 4. Мэта прамоцыi.

У гэтым раздзеле мы вызначаем мэты плануемай прамацыйнай кампанii. 

Стратэгiчныя мэты – гэта такiя мэты, якiя мы плануем дасягнуць па заканчэннi 

дзейнасцi. Тактычныя мэты – гэта мэты, пры дасягненнi якiх рэалiзуюцца бягучыя 

патрэбы арганiзацыi; этапы, на якiя падзяляецца кампанiя.

4.1. Стратэгiчныя мэты.

4.2. Тактычныя мэты.

 Прыклад:

Стратэгiчныя мэты:

- фармiраванне грамадзянскай свядомасцi ў галiне спецыфiкi дзейнасцi i спосабу 

фiнансавання Люблiнскага Аб’яднання Хоспiс для Дзяцей iм. „Маленiкага 

Прынца”;

-  з’яўленне Хоспiса як магчымасцi для невылечна хворых дзяцей на жыццё без 

болю ў атмасферы хатняга цяпла, a таксама на разуменне i магчымасць 

спаўнення iх апошнiх мараў;

-  фармiраванне грамадзянскай адказнасцi за фiнансаванне апекi над невылечна 

хворымi дзецьмi.

Тактычныя мэты:

- пошук фiнансавых сродкаў на 2005 год;

- умацаванне пазiтыўнага вобразу Хоспiса ў вачах грамадскасцi (Люблiнскi 

рэгiён). 

 5. Мэтавая група.

Вызначаем мэтавыя групы. Гэта фiзiчныя i юрыдычныя асобы, да якiх скiравана 

прамацыйная кампанiя. Галоўнымi з’яўляюцца тыя мэтавыя групы, ад якiх у значнай 

ступенi залежыць поспех кампанii. Дадатковыя мэтавыя групы – гэта ўсе тыя групы, 

якiя выпадкова могуць стаць адрасатамi прамоцыi.

5.1. Галоўная мэтавая група.

5.2. Дадатковыя мэтавыя групы.
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 Прыклад:

Галоўнай мэтавай групай кампанii з’яўляюцца патэнцыйныя прыватныя 

дарыльшчыкi, а таксама прадстаўнiкi суб’ектаў гаспадарання. Акрамя таго, 

адрасатамi кампанii з’яўляюцца сем’i патэнцыйных падапечных, медычныя 

ўстановы, недзяржаўныя арганiзацыi, органы самакiравання i iнш.

 6. Працягласць прамацыйнай кампанii.

Вызначаем тэрмiн (часавыя рамкi) прамацыйнай кампанii.

6.1. Пачатак кампанii.

6.2. Заканчэнне кампанii.

 Прыклад:

Прамацыйная кампанiя пачынаецца 1 снежня 2004 года i заканчваецца

30 красавiка 2005 года.

 7. Абсяг прамацыйнай кампанii.

Вызначаем геаграфiчны абсяг, на якiм будзе праводзiцца прамацыйная кампанiя.

7.1. Геаграфiчны абсяг, на якiм будзе праводзiцца прамацыйная кампанiя.

 Прыклад:

Абсяг прамацыйнай кампанii ахоплiвае тэрыторыю Люблiнскага ваяводства з 

некалькiмi вiдамi рэклам агульнапольскага маштабу. 

 8. Бюджэт.

Беручы пад увагу ўсе ранейшыя элементы плану прамоцыi, акрэслiваем бюджэт 

(грашовыя выдаткi), неабходны для эфектыўнай рэалiзацыi пастаўленых мэтаў 

прамоцыi, а таксама крынiцы фiнансавання.

8.1. Кошт рэалiзацыi прамацыйнай кампанii.

8.2. Крынiцы фiнансавання. 

 Прыклад:

Бюджэт кампанii:
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У асноўным, уся прамацыйная кампанiя будзе абапiрацца на паслугi, аказваемыя 

бескаштоўна, за выключэннем друку прамацыйных матэрыялаў. Эфiрны час 

i рэкламная паверхня (па-за Люблiнскiм рэгiёнам) будуць прадастаўлены 

бясплатна. Сумарны кошт падрыхтоўкi i правядзення кампанii, калi б дзейнасць 

мела камерцыйны характар, склаў бы больш за 100 тыс. злотых (без улiку 

рэгiянальнай рэкламы).

Кошт рэгiянальнай рэкламы ў значнай ступенi пакрые люблiнскi аддзел 

Дзяржаўнага фонда рэабiлiтацыi непаўнаспраўных асобаў у суме каля 40 тыс. зл. 

З атрыманай датацыi будуць аплачаныя: закупка офiсных прыналежнасцяў; друк 

календара на 2005 г., улётак-паштовак, бюлетэня, плакатаў, iнфармацыйных 

улётак, бiлбордаў i сiцiлайтаў, а таксама вёрстка улётак-паштовак i бюлетэня 

„Маленькi Прынц”.

На бескаштоўнае размяшчэнне рэкламы Хоспiсу згадзiлiся: газеты: „Kurier 

Lubelski” i „Dziennik Wschodni”, a таксама часопiсы „Claudia” i „Oliwia”. Акрамя 

таго, усе радыёстанцыi. (Дадзеныя былi змененыя).

Таблiца 1. Каштарыс прамацыйнай акцыi Люблiнскага Хоспiса для Дзяцей iм. „Маленькага Прынца”
Уласная апрацоўка. Дадзеныя былi змененыя.

№
п/п

Прадукт: Колькасць Кошт у zl
Фiнансаванне ў zl

Фонд Хоспiс

1.
Апрацоўка iнфармацыйных 

матэрыялаў
6000,00zl = 6000,00 0 6000,00

2. Канцэлярскiя прыналежнасцi  1000,00 0 1000,00

3. Друк календара 1000szt. x 2,00zl = 1000,00 0 1000,00

4. Друк улётак 200000szt. x 0,02zl = 4000,00 0 4000,00

5. Друк бюлетэня 6000szt. x 1,00zl = 6000,00 6000,00 0

6. Друк плакатаў 2500szt. x 0,40zl = 1000,00 1000,00 0

7. Друк бланкаў аплаты 25000szt. x 0,04zl = 1000,00 1000,00 0

8. Друк iнфармацыйнай улёткi 5000szt. x 0,10zl = 500,00 500,00 0

9. Друк бiлбордаў i сiцiлайтаў (100szt. x 50,00zl) + (50szt. x 10,00zl) = 5500,00 5500,00 0

10. Вёрстка ўлётак 200000szt. x 0,10zl = 20000,00 20000,00 0

11.
Вёрстка бюлетэня

4000szt. x 1,00zl =
4000,00 4000,00 0

12. Разам: 50000,00 38000,00 12000,00

13. Разам у %: 100 76,00 24,00
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 9. Спосаб рэалiзацыi мэтаў прамоцыi.

У гэтым раздзеле мы апiсваем састаўныя элементы прамацыйнай рэкламы, 

дзейнасць арганiзацыi, а таксама спосаб правядзення рэкламнай кампанii 

(палiтыка прамоцыi, медыяплан).

9.1. Лагатып.

9.2. Мадэль рэкламы.

9.3. Рэкламны мэсэдж (пасланне).

9.4. Асобыя прыкметы.

9.5. Палiтыка прамоцыi.

9.6. Медыяплан.

 Прыклад:

 Лагатып Хоспiса: 

Малюнак 1. Лагатып Люблiнскага Хоспiса для Дзяцей iм. „Маленькага Прынца”. 

www.hospicjum.lublin.pl

 Мадэль рэкламы:

Малюнак 2. Мадэль рэкламы Люблiнскага Хоспiса для Дзяцей iм. „Маленькага 

Прынца”. Grey Wordwide Polska Sp. z o.o.
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 Рэкламны мэсэдж:

„Нашым дзецям засталося не так шмат часу…Падзялiся з iмi 1% падатку”.

 Асобыя прыкметы:

Асобай прыкметай рэкламы з’яўляецца торт, яго шматзначнасць. Ён сiмвалiзуе 

хуткацечнасць часу (у рэкламным ролiку торт замяняецца свечкай). У той жа 

час значэнне „падзялiцца тортам” трэба разумець больш шырока: падзялiцца 

чым-небудзь з iншым.

 Палiтыка прамоцыi:

На першым этапе кампанii (снежань 2004 г.) будзе ажыццяўляцца прамоцыя 

ўнёскаў на карысць Хоспiса на сродкi, сабраныя ў 2004 г.

На другiм этапе ( студзень 2005 г.) будзе прамавацца iдэя аплаты 1% падатку 

ад фiзiчных асобаў.

На трэцiм этапе (люты i сакавiк 2005 г.) адбудзецца прыпыненне рэкламы на 

тэлебачаннi, радыё i ў прэсе.

На чацвёртым i апошнiм этапе (красавiк 2005 г.) будзе адноўлена прамоцыя

ў прэсе, на радыё i тэлебачаннi.

 Медыяплан:

У медыяплан уключаюцца ўсе сродкi масавай iнфармацыi, змешчаныя ў п.10, такiм 

чынам, каб наглядна ўявiць iх выхад на асобных этапах кампанii.

Таблiца 2. Медыяплан. Уласная апрацоўка.Дадзеныя былi змененыя.

№

п/п

год 2004 2005

квартал 1 2 3

прадукт\месяц снежань студзень люты сакавiк красавiк

1. тэлебачанне x x   x

2. радыё x x   x

3. прэса x x   x

4. бiлборды x x x x x

5. сiцiлайты x    x

7. плакаты x x x x x

8. фолдэры x x x x x

9. бланкi аплаты x x x x x

10. каляндар x x x x x

11. бюлетэнь x x x x x
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 10. Носьбiты рэкламы.

Падбiраем адпаведныя каналы камунiкацыi, г. зн. носьбiты рэкламы, дзякуючы 

якiм мы выйдзем на акрэсленыя раней мэтавыя групы. Каналы камунiкацыi мы 

падбiраем такiм чынам, каб максiмiлiзаваць iх узаемны ўплыў адзiн на аднаго.

10.1. Тэлевiзiйная рэклама.

10.2. Рэклама на радыё.

10.3. Рэклама ў прэсе.

10.4. Бiлборды i сiцiлайты.

10.5. Плакаты.

10.6. Буклеты, улёткi.

10.7. Iнтэрнэт-старонка.

 Прыклад:

Носьбiтамi рэкламы ў прамацыйнай кампанii Хоспiса будуць:

 1. Тэлевiзiйная рэклама.

 2. Рэклама ў прэсе.

 3. Рэклама на радыё.

 4. Бiлборды i сiцiлайты.

 5. Плакаты.

 6. Улёткi.

 7. Бюлетэнь „Маленькi Прынц”.

 8. Каляндар.

 11. Iншая дзейнасць.

Апiсваем iншую дзейнасць, якая будзе праводзiцца па-за прамацыйнай кампанiяй 

(прамоцыi, PR i г.д.).

11.1. PR-дзейнасць.

 Прыклад:

Адначасова з прамацыйнай кампанiяй будуць праводзiцца PR-акцыi. 1 снежня 

будзе арганiзавана прэс-канферэнцыя. Акрамя супрацоўнiцтва з мясцовымi 

журналiстамi, у якасцi афiцыйнага пачатку кампанii 12 снежня 2004 г. будзе 

арганiзаваны дабрачынны канцэрт на карысць Хоспiса.
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 12. Метады i арганiзацыя даследванняў паспяховасцi прамоцыi.

12.1. Метады даследванняў паспяховасцi прамоцыi.

 Прыклад:

 1. Фiнансавы эфект.

Фiнансавы эфект апошняй кампанii можна параўнаць на падставе супастаўлення 

колькасцi i вартасцi ўнёскаў, якiя Хоспiс атрымаў у параўноўваемым перыядзе 

бягучага i папярэдняга году. Немагчыма беспадстаўная ацэнка ўнёскаў з 

паасобных акцый, бо цяжка адназначна акрэслiць, цi дарыльшчыкi адгукнулiся на 

заклiк пэўнай акцыi, цi i так зрабiлi б ахвяраванне, бо кiравалiся нечым iншым.

Графiк 1. Агульная колькасць унёскаў на працягу кампанii ў 2005 г. у параўнаннi з тым самым перыядам 

папярэдняга году (1% + ахвяраваннi ад юрыдычных i фiзiчных асобаў). Чырвоны колер – 2004 год, 

зялёны колер – 2005 год. Уласная апрацоўка. Дадзеныя былi змененыя.
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 2. Эфект Public Relations.

Даследаваннi былi праведзеныя ў вераснi 2003, сакавiку 2004 i сакавiку 2005 года. 

Выбарка склала 100 выпадкова выбраных жыхароў Люблiна. Даследваннi паказалi 

высокую вынiковасць праведзенай прамацыйнай дзейнасцi.

Графiк 2. Пазнавальнасць маркi Хоспiса. Уласная апрацоўка. Дадзеныя былi змененыя.

 13. Арганiзацыя прамацыйнай кампанii.

Вызначаем, хто (iмя) адказвае за рэалiзацыю прамацыйнай кампанii альбо, калi 

гэта немагчыма, хто адказвае за асобныя яе этапы.

13.1. Хто адказвае за рэалiзацыю прамацыйнай кампанii.

13.2. Хто адказвае за арганiзацыю i правядзенне даследванняў.

 Прыклад:

За арганiзацыю прамацыйнай кампанii i правядзенне даследванняў адказвае 

спецыялiст аддзела па сувязях з грамадскасцю.

верасень 2003r.       сакавiк 2004r.         сакавiк 2005r.
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 14. Дадатковыя рэкамендацыi.

Акрэслiваем iншыя, дадатковыя рэкамендацыi, звязаныя з правiльнай рэалiзацыяй 

дзеянняў, запланаваных у прамацыйнай кампанii.

14.1. Iншыя рэкамендацыi, якiя датычаць рэалiзацыi прамоцыi.

 Прыклад:

-  апрацоўка ўнутранай кнiгi стандартаў;

-  апрацоўка маркетынгавых даследванняў;

-  ангажаванне валанцёраў для дапамогi ў арганiзацыi дабрачыннага канцэрту i 

рассылцы бюлетэня „Маленькi Прынц”.
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Пётр Хорась

ЯК ВЫБРАЦЬ МЭТАВУЮ ГРУПУ АКЦЫI I ЯК ДА ЯЕ ДАЙСЦI?

 На пачатку некалькi заўваг. Па-першае, тэкст, якi Вы чытаеце, напiсаны дзеячам 

польскiх грамадскiх арганiзацый, якi працуе ў Польшчы i дасканала ведае польскiя 

рэалii дзейнасцi. Я разумею рознiцу ў дзейнасцi груп/арганiзацый у Беларусi, якая 

вынiкае з аб’ектыўнай грамадска-палiтычнай сiтуацыi. У гэтым тэксце я пастараюся 

прадставiць свае веды i досвед у планаваннi розных грамадскiх акцый такiм чынам, 

каб iх можна было выкарыстаць у Вашай штодзённай працы. У рэчаiснасцi вялiкая 

частка ведаў/досведу ў гэтай галiне з’яўляецца ўнiверсальнай i можа пераносiцца 

амаль на кожную глебу. Варта падкрэслiць, што планаванне грамадскай акцыi 

вельмi падобнае да планавання маркетынгавай прадпрымальнiцкай акцыi па 

ўвядзеннiна рынак новага прадукта.

 Па досведзе кожнага з нас мы ведаем, што на пачатку ёсць мэта. Кожная 

арганiзацыя/група была створана, каб рэалiзаваць пэўную iдэю. Сяброўства ў 

арганiзацыi роўнае iдэнтыфiкацыi з гэтай iдэяй. Уявiм, што мы стварылi арганiзацыю 

з гiпатэтычнай назвай „Таварыства на карысць талерантнасцi”, асноўнай мэтай якой 

з’яўляецца павышэнне ўзроўню талерантнасцi ў нашым грамадстве ў адносiнах 

да рэлiгiйных i этнiчных меншасцяў краiны. На практыцы актыўнасць нашай 

арганiзацыi палягае на планаваннi канкрэтнай акцыi. Прыкладам самай простай 

акцыi будзе выраб улёткi, якая б апiсвала этнiчную разнастайнасць нашага горада. 

Тут трэба спынiцца i дакладна прадумаць стратэгiю дзейнасцi. Са свайго досведу 

ведаю, што ў працэсе планавання мы не аналiзуем шмат якiя элементы, што маюць 

уплыў на поспех або паразу нашых дзеянняў. Добра, у нас ёсць iдэя: мы зробiм 

улётку, але... Для каго прызначана гэтая ўлётка? Навошта яна? Чаго мы праз яе 

дасягнём? 

 Па парадку. На пачатку, аднак, вернемся да мэты дзейнасцi нашай арганiзацыi 

i i падумаем пра нас самiх у яе кантэксце. Прапаную ўжыць дзеля гэтага аду з 

маркетынгавых тэхналогiй, якую вывучаюць усе студэнты-эканамiсты. Я маю 

на ўвазе SWOT-аналiз. Назва гэтага вельмi папулярнага iнструмента з’яўляецца 

скарачэннем з ангельскай мовы: 

- Strenghts – моцныя бакi, альбо нашыя козыры, перавагi;

- Weaknesses – слабыя бакi, альбо нашыя слабасцi, недахопы,якiя ўтвараюць 

бар’ер у дасягненнi мэты;

- Opportunities - магчымасцi, альбо ўсё, што дае нам у знешнiм асяроддзi 

магчымасцi для дасягнення поспеху;

- Threats - пагрозы, альбо пагрозы для таго, што мы робiм, якiя паходзяць са 

знешняга асяроддзя.
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 Методыка аналiзу простая. Найлепш зрабiць яго ў выглядзе таблiцы

(гл. табл. 1). Я ў сваёй дзейнасцi часта ўжываю гэтую методыку. Вельмi важна 

зрабiць гэты аналiз разам з людзьмi, заангажаванымi ў працу арганiзацыi. Гэта 

дазволiць нам стварыць больш поўны малюнак сiтуацыi i пазбегнуць магчымых 

непажаданых нечаканасцяў. 

 Мы пачынаем з таго, якiя нашы моцныя бакi ў дасягненнi мэты, г. зн. у павышэннi 

ўзроўню талерантнасцi. Найлепш запiсваць адказы на вялiкiм аркушы паперы, 

каб iх усе бачылi, такiм чынам, каб на iм змясцiлася ўся наша таблiца. У гэты нам 

дапамогуць наступныя пытаннi: 

- што ў нас насамрэч атрымлiваецца добра: у кожнага паасобку i ў арганiзацыi

ў цэлым?

- чым мы лепшыя ад арганiзацый, якiя ўжо займаюцца гэтай праблемай?

- што мы маем такога, чаго няма ў iншых?

- як выглядае наша тэхнiчная i iдэйная база?

- цi ёсць у нас унiкальныя здольнасцi або рэсурсы?

Калi спiс моцных бакоў вычарпаны, мы можам перайсцi да слабых бакоў нашай 

арганiзацыi. Тут таксама варта адказаць сабе на некалькi пытанняў:

- што мы робiм горш за iншыя арганiзацыi, якiя займаюцца такой самай 

праблемай?

- што трэба палепшыць у нашай дзейнасцi?

- цi ведаюць працiўнiкi пра нашыя слабасцi i цi выкарыстоўваюць яны iх?

- чаго нам не ўдаецца пазбегнуць?

- цi паспяваем мы за навукова-тэхнiчным развiццём у нашай галiне i цi сочым за 

найноўшымi тэндэнцыямi ў працы iншых арганiзацый па нашай тэматыцы?

Каб заўважыць магчымасцi, якiя знаходзяцца перад намi, варта задаць сабе 

наступныя пытаннi:

- якiя ў рэчаiснасцi ёсць здарэннi, што чакаюць нас?

- цi не наблiжаецца нейкая гадавiна, нейкае здарэнне, якое мы можам 

выкарыстаць для рэалiзацыi мэты?

- якiя з рэчаў, што змяняюцца ў сучасным свеце, могуць нам дапамагчы?

Амаль iдэнтычныя пытаннi мы задаем сабе ў графе “Пагрозы”:

- якiя небяспекi чакаюць нас?

- цi маем мы нейкiя даўгi?

- якiя з рэчаў, што змяняюцца ў сучасным свеце, могуць перашкодзiць нам

у рэалiзацыi мэты?
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 Моцныя i слабыя бакi нашай арганiзацыi разам мы можам назваць унутранымi 

фактарамi. Пасля iх запiсу важна падумаць, якiм чынам нашыя моцныя бакi 

могуць нейтралiзаваць слабыя. Iстотным з’яўляецца таксама глыбокi аналiз таго, 

што мы запiсалi, бо адзiн i той жа фактар можа быць як моцным, так i слабым 

бокам. Напрыклад: нашая арганiзацыя складаецца з энергiчных маладых людзей. 

Калi мы захочам правесцi акцыю, скiраваную да вучняў, то гэта, безумоўна, будзе 

велiзарны плюс, але калi гэта будзе акцыя, скiраваная да вясковых пенсiянераў, 

гэта можа быць адным з самых iстотных мiнусаў. 

 Магчымасцi i пагрозы – гэта фактары знешнiя. Тут, таксама як i ў вышэйшым 

прыкладзе, адзiн элемент можа быць, у залежнасцi ад сiтуацыi, як магчымасцю, так 

i пагрозай. Калi мы новая, невялiкая арганiзацыя, якая дзейнiчае ў вялiкiм горадзе 

на карысць талерантнасцi, то надыходзячы Дзень талерантнасцi можа стаць для 

нас магчымасцю на ажыццяўленне чаго-небудзь цiкавага або пагрозай, калi ў 

гэты дзень правядуць свае акцыi вялiкiя знаныя арганiзацыi, i гэта яны будуць 

заўважаныя, а не мы. Усё гэта, канешне, больш складанае i вымагае ўдумлiвага 

разважання над сваёй арганiзацыяй. 

 Як вiдаць з таблiцы, усё запiсанае мы можам падзялiць таксама на пазiтывы i 

негатывы. Вядома, што ў групе знаёмых нам цяжка выяўляць нашыя негатыўныя 

рысы або пагрозы нашай дзейнасцi. Нiхто не хоча быць трактаваны як асоба, што 

чапляецца да дробязяў, якая бачыць адныя праблемы. Таму варта таксама ў пачатку 

аналiзу вызначыць каго-небудзь, каму мы давяраем, на ролю „адваката д’ябла”, г. 

зн. асобы, заданнем якой было б нагрувашчванне цяжкасцяў i выяўленне нават 

самых малых памылак i недахопаў. 

 Пасля праведзенага SWOT-аналiзу мы павiнны мець больш-менш ясны малюнак 

нашай сучаснай сiтуацыi. Зараз вернемся да нашай канкрэтнай акцыi i пытанняў, 

якiя я паставiў у пачатку. Мы хочам выпусцiць улётку, якая б апiсвала этнiчную 

разнастайнасць нашага горада. 

 Для каго прызначана гэтая ўлётка? Не кранаючысамога сэнсу ўлёткавай 

кампанii варта вырашыць, да каго мы з ёй хочам дайсцi. Тут мы маем на выбар 

некалькi мэтавых груп. 

 Акрэслiваючы мэтавую групу, мы дзелiм грамадства паводле некалькiх 

фактараў. Гэта звычайна узрост, адукацыя, месца жыхарства, прыбытак i г. д. 

Ведаючы пасля правядзення SWOT-аналiзу, кiм мы сапраўды з’яўляемся i чым 

валодаем, мы можам выбраць групу адпведна нашым патрэбам i магчымасцям. 

Уявiм, што людзi, абыякавыя да талерантнасцi, - гэта асобы з нiзкай адукацыяй, 

малым прыбыткам, ва ўзросце пасля 50-цi, якiя жывуць у раёне X нашага горада 

(УВАГА! Гэта абстрактны прыклад. 
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 У рэчаiснасцi гэтыя фактары не мусяць уплываць на адсутнасць або наяўнасць 

талерантнасцi). Цi маем мы дастатковую колькасць пазiтываў, каб паспяхова 

арганiзаваць акцыю i дасягнуць мэты? Можа быць сродкi, якiя мы вымушаныя 

будзем патрацiць на правядзенне гэтай акцыi, не акупяцца прыбыткам, якога мы 

дасягнем. Калi так адбудзецца ў рэчаiснсцi, варта выбраць iншую мэтавую групу. 

 Прапаную замест звароту беспасрэдна да асобаў, якiм за 50, звярнуцца з нашай 

улёткай да iх дзяцей. Хутчэй за ўсё ў раёне X ёсць школа. Варта прапанаваць 

дырэкцыi ўдзел у нашай акцыi. Цiкава падрыхтаваная для моладзi ўлётка можа 

пераканаць у нашых iдэях. Калi нам гэта ўдасца, мы можам быць упэўненыя, што 

маладыя людзi ў сваiх дамах будуць адпаведна рэагаваць на неталерантныя заклiкi 

i паводзiны. Можа быць частка з iх далучыцца да нашай арганiзацыi, што дазволiць 

нам у будучым падрыхтаваць наступную акцыю, скiраваную непасрэдна да нашай 

першапачатковай мэтавай групы. 

пазiтывы негатывы

Унутраныя 

фактары
МОЦНЫЯ БАКI

СЛАБЫЯ БАКI

Знешнiя 

фактары
МАГЧЫМАСЦI

ПАГРОЗЫ

Таблiца 1
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Эва Матэушук

PR ГРАМАДСКАЙ АКЦЫI

 Паняцце Public relations (сувязi з грамадскасцю) мае больш за 2 тысячы 
азначэнняў. Чаму так шмат? Таму што iх аўтары бачаць у PR розныя функцыi i 

робяць на iх акцэнт. Як вiдаць, шмат залежыць ад кропкi погляду. 

 Адным з найбольш дакладных з’яўляецца наступнае азначэнне, якое сiнтэтычна 

ўвабрала ў сябе сутнасць з’явы, асаблiва ў кантэксце грамадскiх акцый: „PR – 

гэта добра прадстаўленыя добрыя ўчынкi”. Але адначасова трэба памятаць, што 

задумка не заўсёды адпавядае iнтэрпрэтацыi, таму што сутнасцю PR з’яўляецца 

камунiкацыя.

 Чаго датычыць PR? Вобраза. Што такое вобраз? Адказаць на гэтае пытанне не 

так проста. 

 Азначэнне вобраза ўключае шмат элементаў:

 „Гэта ўласны i суб’ектыўны погляд на рэчы, з’явы, людзей, справы, якi складаецца 

як з сутнасных (што датычаць зместу), так i эмацыянальных элементаў”. 

 Успрыняцце аднаго i таго ж рознымi людзьмi можа быць (звычайна i ёсць) 

рознае. Кожны мае свае асацыяцыi, iнакш расчытвае сiмвалы, мае ўласныя погляды 

i ацэнкi. Таму здараецца так, што розныя людзi па-рознаму ўспрымаюць адну i 

тую ж праблему. I тут трэба ўгледзець шансы на поспех акцыi: уплыў на рашэнне 

людзей будзе мець больш шырокi дыяпазон.

 Якi можа быць вобраз?

1. пазiтыўны – калi ён добры i, адначасова, распаўсюджаны;

2. негатыўны – калi ён дрэнны або малавядомы;

3. абыякавы – калi ён акрэслiваецца як невыразны, змазаны.

 Цi можам мы яго змянiць? Канешне, так. Кожны вобраз можа падвяргацца 

зменам. Нiколi не бывае так, што сiтуацыя ёсць constans. На вобраз уплывае так 

шмат фактараў, што ён пастаянна змяняецца. Але калi мы разлiчваем на хуткiя 

змены, то гэта немагчыма. З’яўленне зменаў патрабуе часу. Пра гэта таксама трэба 

памятаць, плануючы PR-акцыi. Iтак, што нам найбольш патрэбна? Цярплiвасць.
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 Кожная PR-акцыя падпарадкоўваецца адным i тым жа правiлам. Адзiнкавыя 

дзеяннi не дадуць чакаемых эфектаў. Таму, плануючы адну акцыю, трэба памятаць, 

што ёй папярэднiчалi адныя i пасля яе наступяць iншыя акцыi. „Пераемнасць” 

– гэтае слова варта запомнiць.

 Перад намi чатыры этапы, паводле формулы RACE:

1. Research – даследванне.

2. Action – дзейнасць.

3. Communication – камунiкацыя.

4. Evaluation – ацэнка.

 На пачатку неабходна знайсцi адказы на некалькi асноўных пытанняў.

1. Як выглядае фактычны стан рэчаў? Што адбываецца ў атачэннi? 

2. Якую дзейнасць мы хочам ажыццявiць?

3. Што нам патрэбна для яе рэалiзацыi?

4. Якiя перашкоды мы можам сустрэць?

5. Якую мэту мы хочам дасягнуць?

6. У каго мы хочам пацэлiць?

7. Цi абапiраемся мы на прыязнасць, на чыю дапамогу мы можам разлiчваць?

 Ворагам нумар 1 нашай дзейнасцi з’яўляецца нявер’е ў поспех. Калi ў нас 

няма глыбокага пераканання ў мэтазгоднасцi нашых дзеянняў i ў канечнай 

перамозе, мы можам спакойна застацца ў хаце перад тэлевiзарам.

 Дзеянне – г. зн. сутнасць нашай дзейнасцi. Нам патрэбныя iдэi, крэатыўныя 

людзi, ахвотныя да нестандартнай дзейнасцi, гатовыя прыняць выклiк.

 

 Мы хочам дайсцi да шырокага кола людзей? У працэсе камунiкацыi трэба 

памятаць, што людзi звяртаюць увагу на:

1. iнтэнсiўнае (гучнае, яскравае, празмернае);

2. выключнае (тое, што вылучаецца на фоне астатняга);

3. паўторанае (замацаванае);

4. павялiчанае (перабольшанае).

 Трэба таксама памятаць, што павышанай зацiкаўленасцю людзей карыстаецца:

1. тое, што iм блiзка (найблiжэйшы асяродак: сям’я, суседзi);

2. блiзкае нашаму iндывiдуальнаму досведу (мы лепш разумеем сямейны бюджэт, 

чым бюджэт краiны);
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3. рэальнае ( г. зн. тое, што сапраўды здарылася або рэальна можа здарыцца);

4. канфлiктнае (у кожным з нас дрэмле зацiкаўленасць сенсацыяй);

5. новае i нечаканае (элемент уражвання, якое выклiкае зацiкаўленасць);

6. вясёлае i забаўнае ( элемент гумару паспяхова звяртае ўвагу).

 Ты баiшся, што твая дзейнасць загiне незаўважанай? Пастарайся 

выкарыстаць усе элементы, якiя забяспечаць тваёй дзейнасцi так неабходны 

розгалас. 

1. Хочаш быць заўважаны? Будзь арыгiнальны.

2. Хочаш быць заўважаны? Паказвай нешчаслiвых або нядобрых людзей, 

базуючыся на найнiжэйшых iнстынктах тваiх адрасатаў.

3. Хочаш быць заўважаны? Гавары i пiшы мовай, зразумелай для ўсiх.

4. Хочаш быць заўважаны? Нават калi за кiмсьцi паўтараеш, ужывай iншыя сродкi 

выказвання.

5. Хочаш быць заўважаны? Шмат разоў паўтарай тое, што ты хочаш сказаць.

 Што такое камунiкацыя? Яна палягае на атрыманнi iнфармацыi, яе разуменнi 

i iнтэрпрэтацыi. Гэта працэс, асноўнымi элементамi якога з’яўляюцца: 

1. крынiца

2. iнфармацыя

3. атрымальнiк

4. канал перадачы

5. зваротная сувязь

 Спосабы камунiкацыi розныя:

- iнтраперсанальныя – камунiкацыя адбываецца ў думках асобы, кожнага з нас;

- iнтэрперсанальныя – камунiкацыя памiж некалькiмi асобамi;

- групавыя – камунiкацыя ў больш вялiкiх грамадскiх групах;

- iнстытуцыянальныя – камунiкацыя ўзнiкае ў рамках арганiзацый або памiж iмi.

 Мы можам выкарыстаць у нашых мэтах кожную з гэтых магчымасцяў. На розных 

этапах. Рознымi спосабамi. Але з адным вынiкам: гэта поспех нашых намераў. 

Мадэль персвазiйнага акту (акту пераканання) Геральда Ласвела (Harolda 
Lasswella) выглядае наступным чынам :

ХТО КАЖА -> ШТО КАЖА -> ЯКIМI СРОДКАМI

-> ДА КАГО ЗВЯРТАЕЦЦА-> З ЯКIМ ВЫНIКАМ
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 Гэтую мадэль можна прадставiць больш вобразна, як гульню ў кеглi, якую мы 

ўсе ведаем:

IГРОК -> ШАР -> БРАМА -> КЕГЛI -> КОЛЬКАСЦЬ ЗБIТЫХ КЕГЛЯЎ

 Памятай, што каму няма чаго сказаць цiкавага, таму лепш трэба маўчаць. 
Але той, хто маўчыць, згаджаецца з астатнiмi.

 Калi хочаш камунiкаваць паспяхова, карыстайся некалькiмi правiламi.

1. Будуй свае выказваннi па правiлу пiрамiды:

Што ты мусiш сказаць

Што  павiнна быць сказана

Што         можна         сказаць

Што  таксама  можна   сказаць

2. Пазбягай агрэсiўных фармулёвак i атак.

3. Ведай, з кiм ты павiнен кантактаваць i што гэта за чалавек.

4. Кажы i пiшы коратка, звязна i па тэме.

5. Уважлiва слухай тое, што табе хочуць сказаць iншыя.

6. Скарыстай правiла першанства (тое, што сказана ў пачатку, запамiнаецца 

найлепш,) i правiла “свежасцi” (тое, што сказана ў канцы, запамiнаецца 

найлепш). Цi супярэчаць гэтыя правiлы адно аднаму? Тэарэтычна, так, але 

выкарыстай абодва, i твой сродак камунiкацыi будзе ўзмоцнены.

7. Пазбягай негатыўных фармулёвак. Слова „не” замянi iншым, калi не зможаш 

цалкам ад яго адмовiцца.

Хто важны ў працэсе камунiкацыi? Чалавек. Гэта яго ты пераконваеш, на яго 

ўздзейнiчаеш, з iм камунiкуеш. I гэта ад яго залежыць поспех тваёй акцыi. Хочаш 

мець уплыў на iншага чалавека? На яго думку? На яго погляды? Перад тым, як 

дамовiцца з iм на размову па важнай для цябе справе, ты павiнен даведацца пра 

яго як мага больш:

- пра яго схiльнасцi

- пра яго сям’ю

- пра яго працу

- пра яго знаёмых
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 Пра ўсё, што яго датычыць. 

Навошта? Бо гэтая iнфармацыя можа iстотна паўплываць на якасць вашых 

кантактаў. Як ты лiчыш, чаму? Гэта практыкаванне для цябе: адкажы на гэтае 

пытанне, разважаючы над канкрэтнай сiтуацыяй. Падумай, цi магло б валоданне 

такой iнфармацыяй змянiць што-небудзь у мiнулым?

 Падагульняючы: добрая падрыхтоўка PR-акцыi – гэта палова яе поспеху. Сама 

акцыя доўжыцца не больш за 1 гадзiну, 1 дзень, альбо ўмяшчаецца ў iншую адзiнку 

вымярэння часу. Яе падрыхтоўка – гэта складаны працэс, у якiм кожны элемент 

павiнен быць асэнсаваны, запланаваны. Памятай: вялiкiя стратэгi перамагалi 

дзякуючы ўласна стратэгii. 

 У канцы нагадаю т. зв. „кракаўскае азначэнне PR”:

„PR - гэта функцыя кiравання камунiкацыяй арганiзацыi з асяроддзем у мэтах 

стварэння вобраза, якi палегчыць рэалiзацыю яе асноўных мэтаў. 

(M.Skała – Materiały dla Lubelskiego Klubu Biznesu)
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Магда Грыднеўска

СУПРАЦОЎНIЦТВА СА СМI

ПАДЧАС ГРАМАДСКАЙ АКЦЫI

 СТАН РЭЧАЎ

 “Мiнiстэрства iнфармацыi Беларусi вынесла папярэджанне апазiцыйнаму 

тыднёвiку „Наша Нiва”.

 Пасля двух папярэджанняў на працягу году ўлады могуць зачынiць газету. 

Афiцыйнае папярэджанне тыднёвiк атрымаў за тое, што ў выходных дадзеных не 

быў змешчаны юрыдычны адрас,” – такую навiну, пададзеную Iнфармацыйным 

Радыёагенствам, маглi апошнiм часам пачуць слухачы Польскага Радыё. Гэта 

добра iлюструе ўмовы дзейнасцi вольных медыяў у Беларусi. У далейшай частцы 

навiны, пададзенай польскiм карэспандэнтам у Беларусi, змяшчалася цытата 

галоўнага рэдактара Андрэя Дынька, якi патлумачыў, што газета мае праблемы

з атрыманнем юрыдычнага адрасу: “У гэтым годзе рэдакцыя была вымушана змянiць 

сваю сядзiбу 4 разы. Кожны раз, калi ўладам прадастаўляўся новы юрыдычны 

адрас, уладальнiкi рэдакцыйных памяшканняў скасоўвалi дамову арэнды”. Заўтра 

спаўняецца 100 гадоў з дня заснавання ў Вiльнi „Нашай Нiвы” – першай у гiсторыi 

беларускамоўнай газеты.” Польскi слухач мог таксама даведацца, што “Нашу Нiву” 

чытае галоўным чынам апазiцыйная правая iнтэлiгенцыя. З мiнулага году яе, як 

i большасць апазiцыйных газет, нельга набыць у кiёсках, а таксама аформiць 

падпiску. 

 У Беларусi адсутнiчае сапраўдны рынак медыяў. Прэса, радыё i, перш за ўсё, 

тэлебачанне манапалiзаваныя палiтычным рэжымам. Марцiн Смялоўскi, былы 

шматгадовы карэспандэнт Польскага Прэсавага Агенства ў Беларусi, у артыкуле пад 

назвай “Найважнейшым мастацтвам у Беларусi з’яўляецца тэлебачанне” прыводзiць 

наступную показку: „ – Добры вечар! Вы глядзiце вячэрнi выпуск “Нашых Навiнаў”. 

У студыi Аляксандр Лукашэнка.... эээээ.... прабачце... Аляксандр Сярэбраннiкаў. 

Вось наступныя тэмы дня...” Так у адзiн з кастрычнiцкiх вечароў мiнулага году 

памылiўся дыктар другога каналу беларускага тэлебачання АНТ. Гэты факт з аднаго 

боку смешны, а з другога – страшны. Ён паказвае, да якой ступенi журналiстам 

дзяржаўнага тэлебачання прамылi мазгi. Кажу “Аляксандр”, думаю “Лукашэнка” 

– доктар Паўлаў мог бы зрабiць на Беларусi паспяховую лабараторыю”.
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 ЯК ЗРАБIЦЬ МАГЧЫМЫМ ДОСТУП ДА НЕЗАЛЕЖНАЙ IНФАРМАЦЫI

 Пастулаты пад такой назвай ужо апублiкавала ў Менску ў 2005 годзе Беларуская 

асацыяцыя журналiстаў. Частка з iх ажыццявiлася, напрыклад, адноўлена вяшчанне 

радыё “Рацыя” з тэрыторыi Польшчы, пашыраюцца навучальныя праграмы для 

маладых беларускiх журналiстаў за мяжой, выходзiць навучальная лiтаратура. 

Iншыя пастулаты чакаюць, як напрыклад, наладжванне прыёму радыёстанцыi 

Вольная Еўропа на ўсёй тэрыторыi краiны, забеспячэнне падтрымкi штодзённых 

газет, падтрымка недзяржаўных арганiзацый, развiццё альтэрнатыўных сетак 

распаўсюду, стварэнне i распаўсюд праграм i iншай прадукцыi на касетах

i дысках. 

 Беларуская асацыяцыя журналiстаў падкрэслiвае таксама, што iнфармацыя, 

якая прыходзiць з-за мяжы, у большасцi павiнна быць падрыхтаваная 

беларускiмi журналiстамi, што жывуць у краiне, каб прадухiлiць эфект “замежнай 

прапаганды”. 

 ДАЙСЦI З IНФАРМАЦЫЯЙ 

 Як дайсцi з незалежнай iнфармацыяй да людзей? Звернемся яшчэ раз да 

паслання, цытаванага ў пачатку. Яго заканчэнне гучыць аптымiстычна: “Наша 

Нiва” распаўсюджваецца, напрыклад, праз сядзiбы незалежных арганiзацый. 

Яе можна таксама чытаць у iнтэрнэце”. Магчымасцю данясення незалежнай 

iнфармацыi з’яўляецца таксама друкаванне бюлетэняў, наклад якiх не перавышае 

299 асобнiкаў, або ўсё больш распаўсюджаны ў Беларусi iнтэрнэт. Хаця, што 

датычыць астатняга, то тут трэба разумець, што ў iнтэрнэце знаходзiцца больш 

за 101мiльён розных старонак. Паводле брытанскай фiрмы Netcraft, толькi

ў гэтым годзе ў iнтэрнэце з’явiлася 27 мiльёнаў старонак i штодзённа ствараюцца 

новыя. Часам шуканне неабходнай старонкi можа аказацца цяжкiм. Хаця правiлам 

кожнай арганiзацыi павiнен быць выхад з iнфармацыяй да асобаў, якiя ўвогуле не 

шукаюць гэтую iнфармацыю. Гэта таварыства, фiрма, фундацыя альбо любая iншая 

група асобаў павiнна быць зацiкаўленая ў тым, каб выйсцi са сваёй iнфармацыяй 

у iнфармацыйную прастору.

 Тым часам навiнаў з Беларусi даходзiць няшмат. На працягу астатнiх некалькiх 

дзён (яны нiчым не адрознiвалiся ад iншых) палякi маглi даведацца пра тое, што 

Беларусь ужо жыве падрыхтоўкай да 89 гадавiны Кастрычнiцкай рэвалюцыi,

а таксама пра тое, што актывiст непрызнанага ўладамi Саюза палякаў на Беларусi 

Станiслаў Пачобут пасля трох дзён галадоўкi пад арыштам быў пераведзены

ў шпiталь на абследаванне, альбо пра тое, што расiяне працягваюць блакаваць 

доступ беларускага цукру на свой рынак.
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 Гэтыя навiны важныя i цiкавыя, але iх няшмат i нiводная з iх не выйшла ад 

беларускага боку. Усе iх зрабiў польскi карэспандэнт, што, канешне, радуе, але 

было б значна лепш, калi б апазiцыйныя арганiзацыi самi “выходзiлi ў свет”

з iнфармацыяй. Таму першае, над чым трэба задумацца, гэта тое, якiм чынам 

беларускiя навыны могуць перакрочваць праз межы краiны. Апазiцыя мае 

магчымасць карыстання сродкамi масавай iнфармацыi суседнiх краiнаў, а таксама 

згаданым ужо iнтэрнэтам. Падчас некалькiх сустрэч з беларускай апазiцыяй 

мы прасiлi дасылаць нам па электроннай пошце навiны з Беларусi, але пакуль 

безвынiкова. Як радыёстанцыя, што працуе ва Усходняй Польшчы, мы зацiкаўленыя 

навiнамi ад нашых найблiжэйшых суседзяў. Неабавязкова палiтычнымi, але

i культурнымi, грамадскiмi, гаспадарчымi, здарэннямi, якiя, можа быць, на 

першы погляд здаюцца не вельмi цiкавымi, але паказваюць характар, спецыфiку, 

мастацтва, навуку, спорт або якi-небудзь iншы бок жыцця беларусаў. Наш адрас 

можна знайсцi на iнтэрнэт-старонках, роўна як i адрасы iншых радыёстанцый, газет 

цi тэлеканалаў, якiя працуюць у найблiжэйшым суседстве з Беларуссю. Некалькi 

польскiх тэле- i радыёканалаў часткова вяшчаюць i на тэрыторыi Беларусi, таму 

iнфармацыя, дасланая электроннай поштай беспасрэдна да iхнiх рэдакцыяў навiнаў, 

павiнна дайсцi не толькi да польскага слухача або гледача, але i да беларускага. 

Гэта дзейсны спосаб супрацьдзеяння дзяржаўнай прапагандзе. Наступны прыклад: 

нядаўна вучобу ў Польшчы пачалi некалькi дзесяткаў беларускiх студэнтаў, 

выключаных з навуальных установаў за апазiцыйную дзейнасць. У беларускiх 

дзяржаўных сродках масавай iнфармацыi адразу з’явiлiся навiны пра працоўныя 

лагеры, падрыхтаваныя для гэтых маладых людзей, пра тое, што дзяўчаты 

вымушаныя зарабляць на вучобу вядомым спосабам, i шэраг iншых хлуслiвых 

навiнаў, якiя служаць выключна дзяржаўнай прапагандзе. Цядка сцвярджаць, цi 

абвергла якая-небудзь з беларускiх апазiцыйных арганiзацый гэтую iнфармацыю. 

Зразумела, што нiхто з радзiмы не кантактаваў з беларускiмi студэнтамi, якiя былi 

прынятыя ў люблiнскiя унiверсiтэты. Адсутнасць рэакцыi на такога тыпу заявы 

дзяржаўных медыяў Беларусi спрыяе пашырэнню навiнаў пра знешняга ворага, 

якiм для Аляксандра Лукашэнкi з’яўляецца Польшча, a далей – iзаляцыi краiны. 

Тым часам лёгка праверыць праўдзiвы стан рэчаў i праiнфармаваць пра яго 

грамадства. У свеце, у якiм у вялiкай ступенi кiруе iнфармацыя, доступ да праўдзiвай 

iнфармацыi можа рабiць цуды. Пра гэта кажуць польскiя апазiцыянеры, удзельнiкi 

польскай “Салiдарнасцi” 80-х. Успамiнаючы ўласную дзейнасць у часы, калi не 

было кампутараў, iнтэрнэту, мабiльных тэлефонаў i кабельнага тэлебачання, яны 

расказваюць, як даходзiлi да людзей, арганiзоўваючы сустрэчы, клеячы плакаты, 

транслюючы нелегальныя радыёпраграмы, ствараючы i распаўсюджваючы ўлёткi 

i бюлетэнi. Правiла застаецца тое самае: проста быць з людзьмi, карыстацца ўсiмi 

магчымымi спосабамi i тэхналогiямi.
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 ЯКАЯ НАВIНА

 У Iнфармацыйным Радыёагенстве iснуе некалькi “залатых правiлаў” напiсання 

навiнаў. Гэта можа прыдацца тым, хто сам захоча рэдагаваць тэксты, прызначаныя 

да чытання дыктарам, журналiстам або, зразумела, самiм аўтарам у эфiры.

1. Кожная навiна павiнна быць рэчаiсная i нейтральная, i, aкрамя таго, ясная

i прыцягальная для слухача.

2. Першы сказ павiнен быць як мага больш просты, г. зн. складацца з дзейнiка, 

выказнiка, акалiчнасцi i дапаўнення. Ён павiнен адказваць на асноўныя 

пытаннi: хто? што зрабiў? калi? дзе? i, калi трэба, навошта? Першыя шэсць 

словаў павiнны ўтрымлiваць найважнейшы факт, такi, якi найбольш зацiкавiць 

слухача. Першы сказ павiнен быць сцвярджальны, не адмоўны. У выключных 

выпадках – пытальны.

 “Залатое правiла” адносна першага сказа гучыць: “Сказ павiнен быць такi, якi 

ты выкрыкнеш знаёмаму, што сядае ў аўтобус, пасля чаго той выскачыць на 

вулiцу i адмовiцца ад паездкi”.

3. Далейшыя сказы таксама павiнны быць простыя, трэба пазбягаць складаных 

сказаў.

4. Наступныя абзацы будуюцца паводле правiла “перагорнутай пiрамiды”, г. зн. 

утрымлiваюць чым далей, тым менш важныя факты. Такiм чынам можна таксама 

заўсёды, у выпадку патрэбы, скарацiць iнфармацыю, абрэзаць яе з канца.

5. У навiне на тэму якога-небудзь канфлiкту трэба падаць пазiцыi ўсiх зацiкаўленых 

бакоў. Часам трэба сказаць, што нейкi з бакоў недасяжны для нас, альбо 

адмаўляецца асвятляць сваю пазiцыю.

6. Цытата ўзмацняе вартасць iнфармацыi, але яна павiнна быць абсалютна 

дакладная, выразна акрэсленая ў тэксце, a яе крынiца –ясная для слухача.

7. Складаючы навiну, трэба адыходзiць ад афiцыйна-справавога стылю маўлення. 

Лепш распавесцi пра здарэнне так, быццам мы расказваем пра яго ў кароткай 

размове з сябрам (гл. таксама п.1).

8. У большасцi навiнаў, крынiца якiх вiдавочная, яе можна не называць, аднак у 

выпадку супярэчлiвай iнфармацыi назва крынiцы падаецца заўсёды.

9. У Польшчы ў навiнах не ўжываюцца формы “пан” альбо “панi”. У беларускай 

мове такiх праблемаў няма, але трэба звярнуць увагу на iншыя формы звароту, 

якiя ў навiне могуць гучаць штучна.

10. На радыё не ўжываюцца таксама назвы дзён тыдня або месяца, слова 

“сёння” найбольш прыдатнае, бо радыё (i гэта зразумела) працуе штохвiлiны

i аператыўна асвятляе iнфармацыю.
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 Зразумела, што такiя “залатыя правiлы” можна распрацаваць зусiм па-iншаму, 

адпаведна для слухачоў кожнай краiны. У любым выпадку, iх варта падрыхтаваць 

абавязкова.

 I НАПРЫКАНЦЫ 

 Навiна ад 21 лiстапада. У Брусэлi i Менску адначасова прэзентаванае пасланне 

Еўрапейскай Камiсii народу Беларусi. Пасланне паказвае, якiя карысцi можа 

атрымаць Менск, калi сiтуацыя на Беларусi ў сферы дэмакратыi палепшыцца. 

 Першыя каментары з боку ўладаў аптымiзмам не напаўняюць. Вадзiм Папоў, 

старшыня камiсii па мiжнародных пытаннях Палаты Прадстаўнiкоў беларускага 

Парламента сказаў, што пасланне з’яўляецца „чарговай спробай дыктату”. 

 Палiтыкi беларускай апазiцыi сцвярджаюць аднак, што прапанова Еўразвязу 

карысная для Беларусi, i запэўнiваюць, што праiнфармуюць грамадства аб 

пасланнi.

 Гэта з нашага боку, a з Вашага чакаем i просiм падаваць iнфармацыю.
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Ганна Махоцка

АЎТАПРЭЗЕНТАЦЫЯ I ПУБЛIЧНЫЯ ВЫСТУПЫ

Аўтапрэзентацыя – гэта суаднесенасць нашага ўяўлення пра сябе з нашымi 
паводзiнамi. Спачатку трэба ведаць, чаго хочаш, а пазней паказваць гэта 
людзям. Каб эфектыўна сябе прэзентаваць, неабходныя веды на тэму 
камунiкацыi.

 Тэорыя камунiкацыi

Камунiкацыя – гэта не што iншае, як перадача iнфармацыi. Каб яна адбылася, 

неабходна некалькi элементаў:

КАМУНIКАТ

  

   КРЫНIЦА  АТРЫМАЛЬНIК

 

ЗВАРОТНАЯ СУВЯЗЬ

 Першае ўражанне – што гэта?

Першае ўражанне – гэта перажытак старажытных часоў, калi за долю секунды 

трэба было прыняць рашэнне: ворагам альбо сябрам з’яўляецца асоба, якая 

наблiжаецца да нас? Першае ўражанне фармiруецца на працягу некалькiх секунд 

i паказвае прыняццё цi непрыняццё асобы. Гэта працэс падсвядомы i доўжыцца 

ён 3 -30 секунд. Ведаючы механiзмы, што кiруюць першым уражаннем, мы можам 

будаваць свой вобраз перад iншымi.

 Фактары, iстотныя пры стварэннi першага ўражання:

Прыхiльнае стаўленне да людзей – гэта той унутраны стан, якi ты праяўляеш у 

адносiнах да iншых. Гэта рознiца памiж усмешкай i грымасай. Прыхiльнае стаўленне 

да людзей павiнна быць часткай тваiх паводзiнаў, калi ты хочаш мець поспех. Гэта 

спосаб пазiтыўнага ўздзеяння на iншых. 
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• Спецыфiчная рыса людзей –тое, што яны не могуць не думаць пра што-небудзь. 

Так працуе наш мозг. Каб пра яго не думаць, трэба спачатку падумаць пра яго, 

а потым пазбягаць гэтай думкi. Нешта падобнае адбываецца i з пазбяганнем 

негатыўных эмоцый: нават не хочучы, мы думаем пра негатыўныя эмоцыi, каб 

iх пазбегнуць. Часцей за ўсё мы выклiкаем у сабе негатыўныя эмоцыi i рэдка 

ўздзейнiчаем на сябе пазiтыўна праз думкi пра добрыя эмоцыi.

• Самапраграмаванне: таму калi ты знаходзiшся ў чаканнi цяжцай сiтуацыi, 

можаш выкарыстаць наступны захад – вярнiся ў памяцi да пазiтыўных момантаў, 

падумай пра сiтуацыi, якiя былi цяжкiмi, але з якiх ты выйшаў пераможцам. 

Гэта форма пазiтыўнага ўздзеяння на ўласную псiхiку, якая адбiваецца на тваiх 

паводзiнах у адносiнах да iншых. 

Вопратка/ ахайны выгляд – старайся “гуляць” выглядам. Вызнач для сябе, якi 

ўбор будзе добра выглядаць i адпавядаць сiтуацыi, у якой ты будзеш знаходзiцца. 

Не заўсёды ён будзе аднолькавы: для вiзiту ў госцi да знаёмых – адзiн, для 

афiцыйнай сустрэчы – зусiм iншы. 

Мова цела i невербальная камунiкацыя маюць каласальнае значэнне пры 

стварэннi першага ўражання. Даследваннi паказалi, што 60 % iнфармацыi, якую 

мы “рэгiструем” падчас першай сустрэчы з асобай, даходзiць да нас праз органы 

зроку. Гаворачы iншымi словамi, мы падсвядома ацэньваем людзей па iх знешнiм 

выглядзе. Толькi 10 % iнфармацыi мы ўспрымаем праз органы слыху, яшчэ 30 % 

прыходзяцца на астатнiя органы пачуццяў. Ведаючы гэта, мы павiнны разумець, 

якое вялiкае значэнне мае наш выгляд пры стварэннi першага ўражання.

Аднак трэба ўлiчваць тое, як мы iнтэрпрэтуем мову цела iншых людзей. Звычайна, 

калi мы “слухаем” мову цела, у нас узнiкаюць пэўныя меркаваннi, дапушчэннi. 

Розныя людзi па-рознаму iнтэрпрэтуюць адну i тую ж сiтуацыю, жэст, паводзiны. 

На колькi ты можаш быць упэўнены ў тым, пра што думае асоба, за якой ты 

назiраеш? Не можаш быць упэўнены цалкам, аднак твае дапушчэннi ўплываюць на 

твае паводзiны. 

Мова цела – гэта фiзiчныя паводзiны, каб ведаць, што яны азначаюць i як iх 

iнтэрпрэтаваць, патрэбныя глыбокiя веды, i нават тады можна памылiцца. Таму 

не будуй здагадкi i не дастасоўвай да iх свае паводзiны. Задавай пытаннi – i 

ўпэўнiшся, цi правiльна ты думаеш. А свае назiраннi за мовай цела выкарыстай як 

дапаўненне. Памятай, што суразмоўца таксама за табой назiрае i робiць уласныя 

вывады, таму кантралюй сваю мову цела.
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Пастава – спосаб прэзентацыi твайго цела, якi ўплывае на таго, хто за табой 

назiрае. Людзi iнтэрпрэтуюць цябе падсвядома: цi ўпэўнены ты ў сабе, цi маеш 

занiжаную самаацэнку, цi ты нахабны. Старайся як мага лепш апанаваць магчымае 

хваляванне i выглядаць натуральна. Старайся паглядзець на сябе вачыма iншых – цi 

ты не занадта скаваны, цi не кажа твая пастава пра тое, што ты чагосьцi баiшся, aбо 

наадварот, цi ты не выглядаеш занадта ўпэўненым у сабе, занадта фанабэрлiвым.

 

Пазiцыя (месцазнаходжанне) 

Вызначся, з якога боку размясцiцца найлепш. Памятай, што няма адзiнага “залатога 

правiла”, гэта ад цябе залежыць, чаго ты хочаш дасягнуць размовай i як хочаш сябе 

прэзентаваць. 

    пазбяганне

     канфрантацыя

   партнёрства

Дыстанцыя – адлегласць памiж асобамi, якая прадугледжвае пачуццё псiхалагiчнага 

камфорту падчас размовы. 

Яна не заўсёды аднолькавая, трэба адчуць найбольш камфортную ў залежнасцi ад 

таго, чаго мы хочам дасягнуць.

Вiды дыстанцыяў:

- Iнтымная 15 – 45 см

- Асабiстая 45-120 cм

- Грамадская 120-360 cм

- Публiчная звыш 360 cм
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Ужывай дыстанцыю як iнструмент размовы. 

Maнеры – добрыя паводзiны ў адносiнах да iншых асобаў.

 

ПУБЛIЧНЫЯ ВЫСТУПЫ

 Паняцце „рыторыка” паходзiць з грэцкай мовы i ў сваiм значэннi аб’ядноўвае 

навуку пра маўленне – мастацтва i навыкi маўлення. 

Навошта мы гаворым?

Каб перадаць нашым слухачам, як выглядае стан рэчаў у дадзены момант, як мы 

хочам, каб было, альбо як будзе, калi што-небудзь здарыцца. Мы можам таксама 

хацець схiлiць iншых да дзейнасцi. 

Як падрыхтаваць выступ.

• Па-першае, тэма выступу. Ты павiнен дакладна вызначыць, пра што хочаш 

казаць. Затым вельмi дакладна напiшы тэму. Найлепш, каб яна не была анi 

занадта агульная, анi занадта вузкая. На ўяўленне чалавека вельмi добра 

ўздзейнiчаюць тэмы ў форме пытання.

 Сачы за тым, каб кожнае слова, ужытае ў назве тэмы, мела сэнс. А калi ўжо 

напiшаш прамову, правер, цi адпавядае яна тэме. Калi ў тэме выступу ўжываеш 

пытанне, не забудзь на яго пазней адказаць. 

Па-другое, змест выступу i некалькi iстотных правiлаў, звязаных з гэтым.

• Слушнасць – памятай пра тое, што ўсё i ўсе суб’ектыўныя, таму старайся 

абмяжоўваць суб’ектыўнасць. Старайся прадставiць як мага больш праўдзiвых 

фактаў. Гэтым ты пакажаш аўдыторыi сваю кампетэнцыю. У адваротным выпадку 

твае аргументы можна будзе лёгка абвергнуць. 

• Яснасць – выказвайся так, каб цябе немагчыма было не зразумець! Калi слухачы 

цябе не разумеюць, гэта значыць не тое, што яны неразумныя, а тое, што ты 

кажаш для iх незразумела. Звяртай увагу на шматзначныя выразы, старайся 

iх тлумачыць, каб пазбягаць непаразуменняў. Нашая псiхiка дзейнiчае такiм 

чынам, што калi мы ўжываем альбо чуем шматзначныя выразы, мы неадвольна 

выбiраем значэнне, якое адпавядае нашым патрэбам. Тады нас могуць 

няправiльна зразумець. Заўсёды неабходна ўпэўнiцца, цi правiльна слухачы 

разумеюць твае намеры. 
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• Мэта – заўсёды памятай пра тое, чаго ты хочаш дасягнуць праз свой выступ. 

Агiтацыйныя выступы «ўвенчаныя» пэўным тэзiсам або некалькiмi галоўнымi 

iдэямi, якiя складаюць мэту прамовы. 

• Напружанне павiнна захоўвацца на працягу ўсяго выступу. Канешне, не ў 

аднолькавай ступенi на працягу ўсяго тэксту. Пастарайся прыдумаць некалькi 

невялiкiх важных момантаў, якiя маглi б падтрымлiваць напружанне на працягу 

прамовы. У канцы захавай кульмiнацыйны момант.

• Паўтарэннi галоўных думак узмацняюць змест. Гэтаксама, як з навучаннем ў 

школе: калi прачытаеш што-небудзь адзiн раз, яшчэ не памятаеш гэтага. Толькi 

шматразовае паўтарэнне ўмацоўвае веды. Таксама i з тваёй аўдыторыяй. 

Мусiш за кароткi час зрабiць так, каб твае слухачы пачалi разумець агучаныя 

праблемы, i твая роля ў тым, каб яны iх зразумелi i запомнiлi.

• „Кандэнсацыя зместу” - пазбягай вялiкiх порцый цяжкай iнфармацыi. Гэтым 

ты стомiш слухачоў i забяспечыш сабе на наступны раз пустую залю.

• Гумар! Нават самая сур’ёзная прамова павiнна ўтрымлiваць паслабляльныя 

элементы. Показка, жарт, кiнутыя ў пачатку выступу, дазволяць табе наблiзiцца 

да аўдыторыi. Больш асцярожным трэба быць з сарказмам i iронiяй, бо можна 

згубiць сiмпатыю людзей. Лепш за ўсё гэтыя прыёмы ўздзейнiчаюць тады, калi 

яны скiраваныя ў свой адрас.

Стыль прамаўлення i напiсання.

Памiж тэкстам, якi прамаўляецца (выказваннем), i напiсаным тэкстам iснуе даволi 

вялiкая рознiца. Нават вельмi добра напiсаны тэкст можа быць нязносны, калi мы 

захочам яго агучыць. Правiла нумар 1: выступы нельга чытаць!

Параўнанне тэкстаў, якiя прамаўляюцца, i напiсаных тэкстаў:

 • Тэкст выказвання

- Уздзейнiчае праз змест i спосаб прэзентацыi;

- Выбарачны падбор фактаў i iдэй;

- Наяўнасць лозунгаў i iх спантаннае паясненне;

- Шмат паўтораў, падагульненняў;

- Адрасат – шмат асобаў у адным месцы.

 • Напiсаны тэкст

- Уздзейнiчае толькi праз змест;

- Поўны i вычарпальны;

- Дакладна i канчаткова сфармуляваны, апрацаваны стылiстычна;

- Цэльны, без паўтораў;

- Адрасат – неакрэслены, адзiнкавы чытач.
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Стыль выказвання.

• Простыя сказы мусяць пераважаць над складанымi. 

•  незалежны стан (мы зрабiлi) дамiнуе над залежным (намi было зроблена).

• Адшлiфаваныя фармулёўкi стасуй рэдка, толькi для падкрэслiвання самага 

iстотнага.

• для перадачы абстрактных паняццяў найлепей ужыць прыклады, параўнаннi, 

метафары – вобразнасць наблiжае. напрыклад, не “кожны год на дарогах гiне 

20 тыс. чалавек”, а “кожны год у вынiку аварый на дарогах з паверхнi зямлi 

знiкае горад з насельнiцтвам у 20 тыс. чалавек”. 

• звяртай увагу на тое, да каго ты прамаўляеш: калi твае слухачы маюць нiзкую 

адукацыю, мова павiнна быць як мага больш даступнай. 

•  “гуляй” цiшынёй. некалькi секундаў перапынку ў патоку слоў паўздзейнiчаюць 

лепш, чым самыя цiкавыя факты i самыя трапныя метафары. 

•  на заканчэнне тэзiсна перакажы тэкст прамовы, ясна прадстаў галоўныя iдэi. 

прамоўцу не дазволена проста так скончыць. прамова павiнна скончыцца 

кульмiнацыяй.

Як прамаўляць? Прэзентацыя

У прамове важная не толькi перадача зместу i эмоцыяў, але i паводзiны прамоўцы. 

Спосаб паводзiнаў i спосаб прамаўлення залежаць, апроч астатняга, ад месца, 

дзе адбываецца выступ. Адныя аддаюць перавагу прамаўленню на вулiцы, iншыя 

– у памяшканнi. Kожнае з гэтых месцаў мае сваю спецыфiку, пра каторую трэба 

памятаць.

 • памяшканне

- налепш, каб за плячыма прамоўцы знаходзiлася сцяна – гэта ўплывае на 

лепшую акустыку, а таксама на псiхалагiчнае адчуванне бяспекi прамоўцы;

- вялiкiя залi звычайна характарызуюцца наяўнасцю рэха i паглынаннем 

гука. У гэтым выпадку тэмп прамовы лепш запаволiць;

- калi заля прамавугольная, найлепш размясцiцца ў кутку, бо гук 

распаўсюджваецца ў форме конуса.

 • на вулiцы

- звярнi ўвагу на напрамак ветру – “пад вецер” прамаўляць цяжка, таму што 

гук скiроўваецца назад;

- подыюм павiнен быць усталяваны такiм чынам, каб прамоўца недалёка за 

плячыма меў сцяну, хаця б штучную. Ён павiнен размяшчацца як мага блiжэй 

да аўдыторыi, неабходна ўсталяваць лямпачку для асвятлення трыбуны, дзе 

размешчаны нататкi;
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- прамаўляй больш павольна, не крычы, але кажы выразна;

- прамова не можа ўтрымлiваць толькi сухiя факты, яна павiнна мець 

прапагандысцкi характар i быць скiравана хутчэй да пачуццяў, чым да 

розуму.

- мiкрафон – калi ёсць магчымасць, пазбягай выкарыстання мiкрафону, бo 

ён утварае бар’ер памiж табой i слухачамi

Аўдыторыя

Лягчэй за ўсё прамаўляць да аднаўзроўневай аўдыторыi. Тады не трэба хвалявацца 

пра “выраўнiванне” ўзроўню слухачоў. Найгорш прамаўляць да дылетантаў

i прафесiяналаў. На пачатку ты павiнен пасябраваць са сваiмi слухачамi. Дзякуючы 

гэтаму яны будуць больш уважлiва цябе слухаць. Старайся захапiць iх увагу

i скiроўвай пытаннi непасрэдна да людзей. Аднак пытаннi павiнны быць вельмi 

простыя, каб кожны з прысутных мог на iх адказаць. Такiм чынам ты звернеш увагу 

аўдыторыi i атрымаеш прыхiльнасць тых асобаў, якiм удалося адказаць на твае 

пытаннi. 

З псiхалогii натоўпу:

- Натоўп вельмi эмацыянальна рэагуе на раздражняльнiк;

- У натоўпе мы схiляемся да бачання рэчаў чорна-белымi; 

- Верх бяруць памкненнi i iрацыянальнасць. Гiтлер казаў: “калi людзi збiраюцца 

ў тлум, выключаецца мысленне”.

Падрыхтуй наглядныя матэрыялы. У большасцi людзей пераважае зрокавая 

памяць, яны часцей запамiнаюць пабачаныя лозунгi або сiмвалы. Калi ты пiшаш 

на дошцы або нешта на ёй паказваеш, стань бокам да слухачоў. Вiзуальная 

прэзентацыя павiнна ўтрымлiваць толькi кароткiя тэзiсы. Калi змесцiш там шмат 

тэксту i дадаткова будзеш яго чытаць, то хутка стомiш слухачоў.

Перад выступам трэнеруйся перад камерай альбо хаця б перад люстрам. Дзякуючы 

гэтаму ты можаш скарэктаваць мову свайго цела i моўныя памылкi. Пастарайся 

падлiчыць час свайго выступу.

Памятай пра кантроль над моваю цела. Жэсты ўжывай эканомна, дзеля 

падкрэслiвання найважнейшых рэчаў.

 СТРУКТУРА ПРАМОВЫ:

• уступ, у якiм, акрамя агучвання тэмы выступу, мы мусiм прадставiцца i расказаць 

слухачам, чаму менавiта мы да iх прамаўляем;

• прадстаўленне фактаў;
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• план – пра што i ў якiм парадку ты будзеш прамаўляць;

• аргументацыя, доказы (прадстаўленне тэзiса i яго доказ);

• адказ апаненту – крытычны адказ на iншыя канцэпцыi. пазбягай 

тэндэнцыйнасцi!

• заканчэнне, падагульненне, канечныя вынiкi (нагадванне пра план прамовы + 

паўтарэнне самага галоўнага).

ЛIТАРАТУРА:

Aslett D., Jak przemawiał publicznie i nie wyjść na idiotę, Warszawa 1994.
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Агата Чвурнуг

ВЫБРАНЫЯ АСПЕКТЫ СУПРАЦОЎНIЦТВА 
АРГАНIЗАЦЫI З ВАЛАНЦЁРАМI

 У супрацоўнiцтве арганiзацыi з валанцёрамi асноўным элементам з’яўляецца 

разуменне абодвума бакамi таго, што такое валантарыят.

Валантарыят - добраахвотная, бясплатная, свядомая 

дзейнасць на карысць iншых, якая выходзiць па-за 

рамкi сямейна-сяброўска-прыяцельскiх сувязяў.

 Разуменне гэтага азначэння дазваляе зрабiць чарговыя крокi на шляху 

супрацоўнiцтва валанцёра з арганiзацыяй. Аднак перад тым, як мы заангажуем 

валанцёра ў нашую дзейнасць, мы павiнны адказаць на пытаннi:

1. У якiх канкрэтных сферах, галiнах, праграмах нам можа дапамагчы валанцёр? 

2. Як мы будзем набiраць валанцёраў? 

3. Якi вiд дзейнасцi мог бы выконваць валанцёр (вызначыць месца, час)?

4. Якiмi рысамi павiнен характарызавацца валанцёр (пол, узрост, адукацыя, 

уменнi i квалiфiкацыя)?

5. Як мы будзем рыхтаваць валанцёра да працы?

6. Якую падтрымку ён атрымае з боку арганiзацыi?

7. Якiм чынам мы будзем узнагароджваць валанцёра, матываваць яго да працы? 

 Спосабы i формы набору валанцёраў 

 Нiхто не ў стане дапамагчы, не ведаючы, што дапамога патрэбная. Мы павiнны 

памятаць, што кожны, з кiм мы размаўляем, з’яўляецца патэнцыйным валанцёрам. 

Таму трэба выкарыстаць усе магчымасцi: размаўляць з сябрамi, знаёмымi

i сябрамi сяброў. Мы шукаем валанцёраў даючы iнтэрв’ю, вывешваючы плакаты, 

беручы ўдзел у сустрэчах з групамi адабраных ужо людзей. Трэба пераконваць, 

што валантарыят можа быць шляхам да ўдзелу ў важных справах. Трэба таксама 

памятаць пра тое, што спосаб пошуку валанцёра залежыць ад тыпу асобы, якую мы 

шукаем. Напрыклад, мы шукаем валанцёра для спецыяльнага задання i (альбо) для 

доўгатэрмiновага задання (праца з хворымi, правядзенне iндывiдуальнай тэрапii з 

дзiцёнкам, хворым аўтызмам, праца з цяжкiмi падлеткамi або самастойная праца ў 

арганiзацыi па каардынаваннi iншых валанцёраў). 
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 Спосабы пошуку залежаць ад тыпу мэтавай групы (каго мы шукаем), а таксама 

ад роду заняткаў (што будзе рабiць валанцёр)

Самыя папулярныя спосабы пошуку валанцёраў:

- сустрэчы (школы, унiверсiтэты);

- прэс-канферэнцыi;

- плакаты, улёткi, iнтэтнэт-старонкi;

- аб’явы ў СМI;

- пошук праз знаёмых;

- пошук праз знаёмыя арганiзацыi, цэнтр валанцёрства.

 Калi мы набiраем валанцёраў для кароткатэрмiновага задання, якое не 

вымагае спецыяльнай падрыхтоўкi (напрыклад, для ўпакоўкi каробак, наклейкi 

марак), нам не трэба праводзiць доўгую квалiфiкацыйную размову з кожным

з iх. У гэтай сiтуацыi, у залежнасцi ад патрэбаў, найлепш арганiзаваць сустрэчу

з групай харцэраў, вучняў у школе, у хаце, дзе мы прадстаўляем нашую арганiзацыю, 

а таксама працу, якую трэба выканаць. Затым просiм ахвотных запiсацца ў спiс.

 Перадусiм мы ўстанаўлiваем тэрмiн сустрэчы, рэзервуем сабе час на прыязны 

i прыемны абмен iнфармацыяй. Мы павiнны быць гасцiнныя, прапанаваць 

кандыдатам каву, гарбату i iншыя напоi.

 Для размовы належыць выбраць месца, дзе нiхто не будзе перашкаджаць. 

Мы павiнны пастарацца стварыць цёплую сяброўскую атмасферу. Спачатку 

мы прадстаўляем нашую арганiзацыю ў як мага лепшым свеце, прэзентуючы 

iнфармацыйны пакет пра яе дзейнасць.

 Важным элементам субяседвання з’яўляецца прадстаўленне характару працы 

i часу, якi трэба прысвяцiць яе выкананню. Незвычайна важна ўвесцi валанцёра 

ў свет абавязковых у арганiзацыi нормаў паводзiн, а таксама выслухаць яго 

чаканнi. 

 У адносiнах “арганiзацыя – валанцёр” самым важным элементам падчас 

субяседвання з’яўляецца элемент узаемных абавязкаў, на якiя iдуць абодва бакi. 

З боку арганiзацыi – гэта прыняццё новага паўнапраўнага сябра ў свой асяродак 

з усiмi правамi i абавязкамi. З боку кaндыдата – выкананне нормаў i правiлаў, 

абавязковых у арганiзацыi. Хочучы заахвоцiць кандыдата да рэалiзацыi нашых 

мэтаў, паказваючы яму карысць далучэння да нашай групы, трэба не згубiць нашыя 

сапраўдныя чаканнi. 
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 У часе субяседвання неабходна задаць наступныя пытаннi:

З боку арганiзацыi:

• Цi ведаеш ты спецыфiку дадзенай арганiзацыi, яе мэты i каштоўнасцi?

• Чаму ты зацiкаўлены гэтым вiдам працы?

• Чаго ты чакаеш ад працы ў нашай арганiзацыi?

• Цi працаваў ты раней у якасцi валанцёра?

• Колькi часу ты можаш прысвяцiць працы ў нашай арганiзацыi?

• Цi хацеў бы ты прыняць удзел у падрыхтоўчым навучаннi?

• Цi ёсць у цябе нейкiя абмежаваннi (напрыклад, па здароўi, геаграфiчныя, 

транспартныя)?

• Цi ёсць у цябе нейкiя зацiкаўленнi, хобi?

• Цi маеш ты досвед у выкананнi такой працы?

• Табе больш падабаецца праца ў групе або самастойна?

З боку валанцёра:

• Чым я буду займацца?

• Якi час працы прадугледжваецца? Ён сталы, цi можа быць зменены?

• Цi будзе асоба, з якой я буду мець сталы кантакт?

• Цi падрыхтуе мяне хто-небудзь да выканання задання?

• Цi прадугледжана для мяне навучанне?

• Цi буду я мець шанс на павышэнне адказнасцi?

• Што будзе, калi мне нешта не ўдасца? Цi змагу я звярнуцца да каго-небудзь па 

дапамогу?

• Калi я буду стомлены гэтай працай, цi дазволiце вы мне спакойна сысцi?

 Матывы асобаў, якiя хочуць стаць валанцёрамi 

Людзi працуюць на грамадскую карысць з розных прычынаў, найчасцей яны 

кажуць, што гэта:

- жаданне дапамагаць людзям, якiм неабходная дапамога; 

- надзея на атрыманне новага досведу; 

- магчымасць знайсцi занятак; 

- дзейнасць дзеля ўласнага самасцвярджэння;

- жаданне пазнаёмiцца з новымi людзьмi; 

- жаданне сплацiць доўг перад грамадствам; 

- барацьба за справу; 

- магчымасць знайсцi працу.
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 Каб звязаць валанцёра з арганiзацыяй, трэба:

• атаясамлiваць валанцёра з мiсiяй, статутнай дзейнасцю арганiзацыi;

• стварыць прыязны клiмат у арганiзацыi, забяспечыць добрыя адносiны са 

штатнымi супрацоўнiкамi; 

• падабраць для валанцёра род дзейнасцi, адпаведны яго чаканням i ўменням;

• забяспечыць магчымасць развiцця i самарэалiзацыi;

• аказваць прызнанне;

• узнагароджваць. 

 А таксама адказаць на пытаннi:

• Што можа кiраваць валанцёрам, якi хоча працаваць у нашай арганiзацыi? 

• Перад тым, як мы пачнём шукаць новага чалавека, добра было б падумаць: чаму 

ён можа хацець працаваць менавiта з намi? Што цiкавага мы можам прапанаваць, 

каб прыцягнуць патэнцыйных валанцёраў? Гэта можа быць, напрыклад, добрая 

атмасфера, прэстыж працы ў арганiзацыi, прафесiйныя навыкi, задавальннне 

працай, з’яўленне новых знаёмстваў. 

 Трэба таксама прадугледзець тое, якiм чынам супрацьдзейнiчаць 
праблемам, што могуць з’явiцца ў сувязi з працай валанцёраў, напрыклад:

•  незалежнасць валанцёра;

•  адсутнасць адказнасцi, невыкананне сваiх абавязкаў;

•  недавер валанцёра; 

•  перакананне, што праца валанцёра горшая, „непрафесiянальная”. 

 Правiлы працы валанцёра 

 

Супрацоўнiцтва павiнна абапiрацца на ўзаемнае дапасаванне патрэбаў арганiзацыi 

i магчымасцяў валанцёра Калi, напрыклад, нехта мае час толькi ў суботу,

a памяшканне, дзе ён павiнен працаваць з дзецьмi, функцыянуе з панядзелка 

па пятнiцу, то такое супрацоўнiцтва проста немагчымае. У такой сiтуацыi трэба 

знайсцi iншы род заняткаў. Гаворка не iдзе пра гатоўнасць прысвяцiць працы

ў арганiзацыi любы час дня i ночы.

Прымаючы валанцёра, трэба вызначыць:

- Месца працы валанцёра. Мы павiнны акрэслiць месца працы валанцёра: гэта 

будзе офiс, сядзiба арганiзацыi, або праца на тэрыторыi. 

- Месца сустрэчы з людзьмi/супрацоўнiкамi арганiзацыi. Валанцёр павiнен мець 
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пастаяннае месца i час сустрэчы з сябрамi арганiзацыi або супрацоўнiкамi. 

Гэтыя сустрэчы важныя не толькi таму, што валанцёр можа прадставiць вынiкi 

i, калi яны ёсць, праблемы ў працы, aле i таму, што яны выконваюць важную 

iнтэграцыйную ролю. Такое месца сустрэч павiнна быць вызначана нават тады, 

калi ў арганiзацыi няма свайго офiса. 

- Асобу, адказную за супрацоўнiцтва з валанцёрам. Кожны валанцёр павiнен 

ведаць, перад кiм з арганiзацыi ён адказны, з кiм ён можа кантактаваць, ведаць, 

хто дапаможа яму ў любой сiтуацыi, нават у цяжкай (асаблiва калi валанцёр 

непоўнагадовы, тады адказнасць за яго яшчэ больш вялiкая).

- Карыстанне абсталяваннем офiса. Асоба, адказная за супрацоўнiцтва

з валанцёрам, павiнна пазнаёмiць яго з правiламi аховы працы i тэхнiкi бяспекi 

ў офiсе, карыстання тэхнiкай. Валанцёр павiнен мець вызначанае месца працы 

ў офiсе (стол, кампутар). Гэта можа быць месца працы штатнага супрацоўнiка, 

якога ў час працы валанцёра няма ў офiсе. Iстотна таксама i тое, каб валанцёр 

адчуваў сябе як „у сваёй арганiзацыi”. У сiтуацыi, калi няма абсталявання

i офiса, арганiзацыя не павiнна абцяжарваць валанцёра выкананнем тыпова 

офiсных заданняў (напрыклад, напiсанне i друк лiстоў падзякi на ўласным 

абсталяваннi).
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Еўрапейскi Дом Сустрэч-Фонд Новы Стаў 

Мы працуем на рэч грамадзянскай супольнасцi i мiжнароднай салiдарнасцi. 

 Еўрапейскi Дом Сустрэч-Фонд Новы Стаў заснаваны ў 1993 годзе. Фонд 

падтрымлiвае грамадскiя iнiцыятывы, якiя маюць за мэту будаванне грамадзянскай 

супольнасцi, супрацоўнiцтва i салiдарнасцi памiж народамi. Актыўна падтрымлiвае 

iнтэграцыю Польшчы з Еўразвязам. Стварае вобраз Люблiна i Люблiншчыны як 

месца суiснавання розных культур i народаў. 

 У сваёй дзейнасцi Фонд кiруецца хрыцiянскiмi каштоўнасцямi. Сродкамi 

адукацыi ўсiх пакаленняў спрыяе паглыбленню iдэй дэмакратыi, грамадскага 

самакiравання, рынкавай гаспадаркi, мiжнароднай салiдарнасцi, а таксама 

паглыбленню мiжкультурнага дыялогу. 

Мэты Фонду: 

- папулярызацыя грамадскiх роляў 

- мабiлiзацыя грамадзян, асаблiва моладзi, да грамадскай актыўнасцi, да 

адказнасцi за ўласныя супольнасцi 

- падтрымка ўстаноў, якiя дзейнiчаюць з мэтай развiцця лакальнага рынку 

працы 

- папулярызацыя iдэi грамадзтва, якое грунтуецца на ведах i карыстаецца 

сучаснымi прыладамi i мультымедыйнымi тэхнiкамi 

- дзейнасць у iмя свядомага i эфектыўнага ўдзелу Польшчы ў Еўразвязе 

- падтрымка намаганняў дзяржаў Усходняй Эўропы ў будаваннi дэмакратыi

i стварэннi грамадзянскай супольнасцi 

Дзейнасць Фонду грунтуецца перад усiм на актыўнасцi валанцёраў, для якiх 

створаныя магчымасцi ажыццяўлення ўласных iдэй i праектаў. 

“Запрашаем усiх, хто мае падобныя мэты, да супрацоўнiцтва. Мы iмкнемся, каб нiхто 

ў нашай арганiзацыi не пачуў сябе няёмка, каб наша асяроддзе было прыемным для 

кожнага, хто хоча прыняць удзел у рэалiзацыi iнiцыятыў па развiццi грамадзянскай 

супольнасцi, салiдарнасцi i мiжнароднага супрацоўнiцтва”.

Томаш Ружняк 

Кiраўнiк Еўрапейскага Дому Сустрэч-Фонду Новы Стаў 



Берасцейскае абласное моладзевае грамадскае 
аб’яднанне Даследча-аналiтычны клуб “Дзедзiч”

 Гiсторыя арганiзацыi, год заснавання i дата рэгiстрацыi 

“Дзедзiч” утворана ў лiстападзе 1999 г. студэнтамi БрДУ. Iдэя стварэння падобнай 

арганiзацыi вiтала ва ўнiверсiтэце даўно, але канчатковае ўвасабленне атрымала 

пад уплывам падзей 17 кастрычнiка 1999г. у Менску (“Марш Свабоды-1”). 

Тры гады арганiзацыя iмкнулася зарэгiстравацца ва упраўленнi юстыцыi, i ў рэшце 

рэшт дамаглася свайго. Але нам прыйшлося адмовiцца ад самага каштоўнага - 

назвы клуба - “Дзедзiч”. 19 снежня 2002г. нас зарэгiстравалi пад назвай “Сузор’е”. 

А паколькi ўсе мы лiчылi сябе “дзедзiчамi”, то вырашылi, каб захаваць назву, 

зарэгiстраваць яшчэ i Фонд “Дзедзiч”. Гэта дае нам магчымасць больш эфектыўна 

весцi нашу працу i каардынаваць розныя яе накiрункi. 

Фонд падтрымкi маладзёжных iнiцыятыў “Дзедзiч” зарэгiстраваны упраўленнем 

юстыцыi Берасцейскага аблвыканкама 27 лютага 2003г. 

Мэты дзейнасцi 

павышэнне грамадзянскай актыўнасцi моладзi, узроўня яе прававой культуры, 

эканамiчнай i экалагiчнай пiсьменнасцi; 

- садзейнiчанне захаванню i развiццю традыцый беларускай культуры i беларускай 

мовы, павышэнне нацыянальнай самасвядомасцi моладзi.

 Мiсiя 

Грунтуючыся на прынцыпах павагi да беларускай культуры, добразычлiвасцi 

i ўзаемадапамогi, прагматызму i iмкнення да самаўдасканалення павышаць 

грамадзянскую актыўнасць моладзi шляхам правядзення асветнiцкiх i адукацыйных 

праграм, масавых мерапрыемстваў i рэсурснай падтрымкi моладзевых грамадзянскiх 

iнiцыятыў Берасцейскай вобласцi. 

 Мы: 

- за свабоду i незалежнасць Рэспублiкi Беларусь! 

- за дабрабыт i годны ўзровень жыцця яе грамадзян! 

- за Адраджэнне беларускай культуры! 

Дзедзiч з’яўляўся партнёрскай арганiзацыяй пры рэалiзацыi праекта “Падтрымка 

грамадскага сектара на Беларусi”

www.dziedzich.org
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