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Обо мне

Ирина Вишневская
● 13 лет в HR

● 11 лет в IT

● HR директор

● Бизнес-консультант

● Сертифицированный коуч



Закон о СМИ и 
журналистская этика



Париж-Прага 1983 год - журналистская этика

Принцип № 1. Право граждан на достоверную информацию

Принцип № 2. Объективное освещение событий — долг журналиста

Принцип № 3. Социальная ответственность журналиста

Принцип № 4. Профессиональная честность журналиста

Принцип № 5. Общественный доступ к информации и участие в СМИ

Принцип № 6. Уважение частной жизни и достоинства

Принцип № 7. Уважение общественных интересов

Принцип № 8. Уважение всеобщих ценностей и многообразия культур

Принцип № 9. Борьба против войн и других бед, грозящих человечеству

Принцип № 10. Развитие нового мирового информационного и коммуникационного порядка:



Париж-Прага 1983 год - журналистская этика

Журналист работает в современном мире в условиях продвижения к новым 

международным отношениям в целом и новому информационному порядку, в частности. 

Будучи частью Нового Международного Экономического Порядка, он нацелен на 

деколонизацию и демократизацию в области информации и коммуникации как на 

национальном, так и на международном уровне. Базой для нового устройства призвано 

служить мирное сосуществование между народами и полное уважение их культурной 

самобытности. Долг журналиста — способствовать демократизации международных 

отношений в области информации, в частности, защищать и развивать мирные и 

дружеские отношения между странами и народами.



Закон о СМИ РБ
Статья 4. Основные принципы деятельности средств массовой информации

● достоверность информации – средства массовой информации должны распространять информацию,
соответствующую действительности;

● законность – информация не должна противоречить требованиям законодательства Республики Беларусь;
● равенство – средства массовой информации исходят из равенства прав всех физических лиц, государственных

органов, политических партий, других общественных объединений, иных юридических лиц на распространение и
получение массовой информации;

● уважение прав и свобод человека – средства массовой информации обеспечивают соблюдение прав и свобод
человека, гарантированных Конституцией Республики Беларусь и иными актами законодательства Республики
Беларусь;

● многообразие мнений – средства массовой информации обеспечивают свободное выражение и распространение
различных мнений и взглядов в обществе;

● развитие национальной культуры – средства массовой информации содействуют распространению и популяризации
национальных культурных ценностей;

● защита нравственности – средства массовой информации не должны допускать распространения информации,
посягающей на нормы общественной нравственности;

● соблюдение норм профессиональной этики журналистов и общепринятых норм морали – журналисты средств
массовой информации в своей деятельности должны неукоснительно соблюдать нормы профессиональной этики и
общепринятые нормы морали.



Закон о СМИ РБ
Статья 42. Право на опровержение (ответ)

1. Физические лица вправе требовать от юридического лица, на которое возложены функции редакции

средства массовой информации, или владельца интернет-ресурса опровержения распространенных сведений,

если эти сведения не соответствуют действительности и порочат их честь, достоинство или деловую

репутацию.

Юридические лица, в том числе иностранные, вправе требовать от юридического лица, на которое возложены

функции редакции средства массовой информации, или владельца интернет-ресурса опровержения

распространенных сведений, если эти сведения не соответствуют действительности и порочат их деловую

репутацию.

2. Если юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, или

владелец интернет-ресурса не имеют доказательств того, что распространенные ими сведения соответствуют

действительности, они обязаны распространить опровержение (поправку либо уточнение).



Работа со СМИ и 
сотрудничество с 
журналистами



Ошибки

● Общение со СМИ и журналистами 

только когда что-то случилось или что-

то надо

● Полное отсутствие компании в 

публичном пространстве

● Отсутствие работы над формированием 

HR бренда

● Если что-то произошло, у вас нет 

сторонников

Как надо

● Общаться на регулярной основе: 

предоставлять комментарии, давать 

экспертное мнение

● По поиску в Google можно найти 

материалы, дающие разностороннее 

представление о компании

● Целенаправленно создавать HR бренд и 

формировать лояльность вашей 

целевой аудитории



Общение со СМИ для компании

● Добровольно

● Вы сами решаете, какую информацию давать, а какую нет

● СМИ могут использовать и другие источники информации

● Все, что вы скажете, может быть использовано против вас

● Если публикация бесплатная - вы не можете на 100% заказать формируемый образ 

компании

● Инициатором публикации можете быть вы или СМИ

● Всегда можно отказаться от комментариев



Как общаться с журналистами

1. Заранее обсудите цель и тему интервью

2. Продумайте, что вы сами хотите получить от публикации

3. Проговорите агенду (в идеале список вопросов)

4. Проговорите условия, на которых вы готовы дать интервью (вычитка текста)

5. Проговорите темы, которые вы не готовы обсуждать

6. Подготовьтесь к интервью

○ Подготовьте основные тезисы

○ Продумайте, какие вопросы вам еще могут задать

○ Продумайте ответы на сложные пункты

7. Отслеживайте ход разговора

8. Не говорите то, что не хотите увидеть в печати: “только между нами”, “не для печати” - не 

работает!



Не надо так



Как не допустить 
публичный скандал



Тайное становится явным

● Интернет и соцсети

● Повышение гласности (Me too и аналоги)

● Простота распространения информации

● Простота поиска сторонников

● Глобализация

● Срока давности больше нет!

● Зачастую ответ непропорционален 

действию или ситуации



Как не допустить публичный скандал

Не делайте 

гадостей =)



Как не допустить публичный скандал

● Выстраивайте систему коммуникаций в компании

● Правильно работайте с изменениями

● Не принимайте эмоциональных решений

● Управляйте слухами

● Правильно проводите непопулярные решения

● Не оставляйте следов =)

● Заранее проговорите алгоритм общения со СМИ, какую инфу 

предоставляем и кто это делает



Если все-таки публичный 
скандал случился и вам важно 

репутацию сохранить



Можно не отвечать, если

● Обвинения явно абсурдны

● Повод не столь значителен

● Журналист/СМИ явно стремится к 

нагнетанию ситуации, а не к 

беспристрастному освещению 

мнений

● В настоящий момент вы не можете 

дать комментарий, который 

улучшит ситуацию



Что делать, если не комментировать ситуацию

● Выдержать паузу

● Забить эфир (поисковая выдача)

● Найти инфоповоды - технические/бизнес новости, культурные, 

благотворительность и т.д. НЕ РЕКЛАМА

● Дать целевой аудитории каналы для коммуникации с компанией НЕ на 

том ресурсе, где разгорелся скандал

● Не поддерживать скандал - сам затухнет

● Дальше работать над развитием HR бренда и репутацией



Признаки кризисной ситуации

● Скорость распространения

● Большое количество бесплатных упоминаний 

компании 

● Распространение за пределы изначальной 

локализации

● Вовлечение большого количества людей

● Невозможность полностью отстоять правоту, 

100% выиграть

● Если не тушить, потом долго восстанавливать 

пепелище



Отвечаем, если

● Можем дать релевантный комментарий без перехода на личности

● Можем подкрепить наши слова какими-то доказательствами

● Обвинения не соответствуют действительности и мы можем это 

доказать

● Понимаем, как обратить ситуацию в свою сторону

● Готовы к диалогу с целевой аудиторией

● Журналист/СМИ готовы осветить мнение компании без нагнетания



Чего делать нельзя

● Переходить на личности

● Кидаться встречными обвинениями

● Резко заказывать большое 

количество рекламных статей

● Угрожать судами и требовать 

УДОЛИТЬ (если факты в статье 

правда)



Переход на личности

— Мы максимально толерантно и демократично 
относимся ко всем, кто приходит в нашу компанию, и 
благодарны сотрудникам за их вклад в развитие 
компании. Оцениваем людей по качеству их работы, а 
не по отношению к жизни и личным взглядам. Мы 
брали на работу девушку, через неделю она попросила 
называть её Игнатом, а ещё через неделю решила 
пользоваться только мужским туалетом. Но все 
спокойно отнеслись к этому и даже к фаллоимитатору в 
прозрачном пакете, — написал он.



Стратегии реагирования на публичный скандал

● Отрицание вины компании либо факта самой ситуации - не сработает, 

если у другой стороны есть доказательства

● Снижение значимости ситуации либо уменьшение вины компании в 

ситуации

● Признание вины и озвучивание плана исправления



Алгоритм ответа

Расширенный алгоритм

● Объяснение - факты, что 

произошло

● Извинения (но не оправдания)

● План по заглаживанию вины, 

предложение компенсации

● План по предотвращению таких 

ситуаций в будущем

Если мы виноваты

● Подтверждение

● Раскаяние

● Решение



И далее….

Восстанавливаем 
репутацию



Правильно



Пример



Неправильно



Неправильно



Контакты

+37529-1917770
vishneuskaya.iryna@gmail.com

Ирина Вишневская


