特集「ＮＰＯと広報」　その１『ＰＲとは？』

特集「ＮＰＯと広報」　その１『ＰＲとは？』


[image: image1.png]





ＰＲ　とは？
（パブリック・リレーションズ）


　
　　

ＰＲとは、「パブリックリレーション」の略である。“自己ＰＲ”といったように宣伝的なニュアンスが感じられるかもしれないが、ＰＲは一方的に発信することではなく、根本となるのは「コミュニケーション」である。

コミュニケーションには、以下のような流れがある。

まずスタートは、①知ること＝「認知」である。次に、それについて情報を得て②「理解」する。そして、こんなことをしているのかという③「共感」が生まれて、初めてこんなことをしてほしいといったＰＲする側が望むことを④「説得」できる。こういった一連の動きがあって、例えばボランティアとして協力してくれるといった「行動」に結びつく。　　

ここで大切なのは、「共感」の部分である。これが抜けると、「理のＰＲ」に終わってしまう。つまり、「知らせたいことだけを知らせる」というパターンではなく、「相手が知りたい情報を伝え」なければならない。従って、認知の段階から、相手はどんなことを知りたいと望んでいるのか、そして自分たちは何を伝えたいと考えるのかをしっかり意識することによって「共感」が生まれるような「情の広報」のスタンスを作っていくのが大切だ。

　





　「共感」を生み出すには、相手は何が知りたいのかという情報を収集し、自分たちが伝えたい情報もそれに合わせて「加工して発信する」という作業が欠かせない。ここで言う「加工」とは、相手が知りたいことと自分たちが知らせたいことの接点をどう作ればいいのかを考えることである。

こうして、「共感」が生まれて、初めてイベントに参加するといった「アクション」に結びつく。そして、その際大切なのは、このイベントでどんなことを知ってもらえたのか、どんな点をおもしろいと感じたのかといった点をもう一度「情報収集」をする、といったやり取りをすることである。
　このように、宣伝（プロパガンタなど）のような一方的な広告ではなく、情報がいったりきたりし、自分と相手の人柄を知ったり知り合ったりする、そういう関係を作っていくことがＰＲの目的である。つまり、広告・宣伝とは、「ＢＵＹ　ＭＥ＝買ってよ」という一方的なメッセージを発しているのに対し、ＰＲは、「ＬＯＶＥ　ＭＥ＝私を愛してほしい」という投げかけてある。その中には「私のことをよくわかってほしい、あなたのこともよくわかるようにするから」･･･といった愛情が含まれている。こうした心を持っていると、ＰＲはうまくいく。相手のことを考えるということが重要なのである。

　ＮＰＯにとってのＰＲの意義とは、その活動理念への一般市民の理解や共感を得ること、ひいては、人々・社会との継続的な信頼関係を作っていくことである。



ＮＰＯにとってのＰＲ活動の対象者は多岐にわたる。現在、活動に関わっている人から、潜在的な協力者、一般市民、行政、企業、メディア、同種のＮＰＯなど、周囲にはさまざまな関係者がいる。

　こうした関係者への働きかけを意識し、なおかつ反応を知ることがＰＲという概念である。この具体的な展開方法は、いくつかのモデルに分かれる。例えば、

1 ＮＰＯから、直接ちらし・ホームページ・ニュースレターといった自前の広報ツールやイベントなどで接点を持つ方法

2 メディアを使ってニュースとして発信していく方法

3 メディアを介して、社会的な影響力を持つオピニオンリーダーと接点を持って、かれらの発言によってより力強く伝えていくという方法、

4 ホームページやＥメールを使って、双方向のやりとりを即時性をもって進める方法、

などである。



ＮＰＯが社会との継続的関係を作っていくにあたり、広報は、組織と社会の真ん中にあり、両者の調整をしていく役である。つまり、広報部門の役割は「組織と社会の接点になること」である。

具体的には、社会の情報ニーズを汲み取り「社会の視点から組織を見てみる」。自分の団体はどんな風に思われているのか、社会から見ると、どのようなことを自分たち団体に望んでいるのか。そうした求められているものを意識しながら、コミュニケーション活動を展開していくこと、そのマネージャーとしての意識を持つことが広報担当者の使命である。

その基本業務は多岐にわたる。例えば…

①ＰＲ計画の立案

②記者発表・プレスリリースなどのメディアへの働きかけ

③会報等の制作

④ホームページやビデオなどビジュアル性を重視した発信

⑤イベントやオープンハウスを催し、団体の存在の認知を促す

⑥地域ＰＲ

⑦何周年記念事業といった特別ＰＲ活動、などである。



　ＰＲ活動は、２ｗａｙ（双方向）のコミュニケーションであることから、情報発信と情報受信の両面から組み立てなければならない。まず、情報受信（情報収集・検討・分析）によって自分たちの活動の現状や環境を把握することから始めるが、簡単にできるのは意見を直接聞くヒアリング活動である。10人のメンバーがいるなら、各メンバーが家族や近所の人など身の回りにいる人から、自分たちの活動がどのように見えているか意見を聞くことからはじめてもよい。

　こうして、現状・環境分析ができたら、ＰＲ計画を作る。ＰＲ計画に必要なのは、①ＰＲの目標、②テーマ、③対象、④活動内容、⑤実施体制、⑥予算、⑦スケジュール等を検討し、定めることである。その計画に基づき、ＰＲ活動を実施する、実施後は内容をモニタリングし取り上げられ方やその効果を分析する。これを経て新たなＰＲ目標の設定と計画立案して進めていく。…こうしたサイクルを描いてＰＲ活動を展開していく。



一般的に広報活動を展開する上で、①広告、②パブリシティ、③タイアップ、の３つの手法がある。例えば、新聞や雑誌でもこの３つ手法が使われている。

　新聞紙面の下面には広告が載るが、広告は、お金を出せば依頼側の望む形で掲載できる媒体である。他方、同じ新聞でも記事として載せる場合は、編集側の意図が働く。両者を比べると、以下のようになる。

	
	広告
	パブリシティ

	料金とスペース
	金額に比例したスペース
	素材次第でスペースが使われる

	メディアの選択
	自由に選定する
	意図通りにはいかない

	表現内容
	自由
	編集側の判断による

	掲載時期
	自由
	指定できない

	読者の評価（受け入れ）
	広告主からの情報として受け取る
	メディアによる一種の推薦がかかった編集記事として受け取る


この中間に位置するのが、タイアップという手法である。雑誌などで、製品に関わるテーマの対談や情報記事のような形で掲載され、最後に製品や製造元に関わる広告が出てくるタイプのものである。例えば野菜であれば、上段でおいしい調理法などの記事が載り、最後に野菜の紹介記事が載る。お金は払うが広告ほど高くなく、編集者に内容を任せながら依頼元がお願いする趣旨を汲んでもらってＰＲするという種類のものである。

この３種の内、ＮＰＯが特に積極的に取り組むとよいのが、パブリシティの手法である。



　ＰＲのネタ（素材）がないからパブリシティができない。記者を知らないからできない。そんなマイナス要因を挙げる前に、PRの素材を自らが創造して行くこともＰＲ担当者の重要な任務・活動である。パブリシティをしていくにあたって、内部の情報を発信するアプローチと、イベントや調査などを通して話題を創って発信していくアプローチがある。内部情報について一番大切なものは「人」である。こんなおもしろいことをやっているボランティアがいる･･･という人に関わる情報は、メディアや読者に強くアピールする。

また、パブリシティの素材には以下のような要素が求められる。「意外性」「柔軟性」「歳時性」「時事性」「社会性」「公共性」「スケール性」などである。歳時性の例は、年末でお年玉の予想額についての調査結果や、敬老の日に生きがいを持って生活している高齢者の紹介などで、毎年同じテーマであっても必ずニュースに取り上げられる。他方、真冬に水着ショーを行い、敢えて話題創りする手法もしばしばとられる。また、社会性は大切で、子どもの健全育成など社会の関心事になっているテーマは取り上げられる確立が高い。その他に、自分たちがやっていることが日本で初めてであったり、或いは日本一大きなのり巻きづくりに挑戦という話題は注目を集めやすい。もちろん、特別なイベントごとでなく、普段の活動自体が先駆性を持っている場合にも話題になりうる。



　パブリシティを進める手順としては、素材集め　→　報道資料（新聞記者などに、事前紹介記事や当日取材のお願いをする文書）・プレスキット（事業や組織に関する資料をコンパクトにまとめたもの）の制作　→　マスコミへの働きかけ　→　記事等のモニター（チェック）　→　記者・編集者へのアフターケア、といった流れになる。

　これらを効果的に進めるには、記者の心理を考えた対応をしていくことが必要である。以下がそのポイントである。

①簡潔でわかりやすい報道資料を作成する。

②記者の心理を考えて、働きかける。すなわち記者は…

いつも「見出し」を考えながら取材する。

記事になる「コメント」を求めている。

活動が好・不調である理由を知りたがる。

数字を求めたがる。

③記者への対応で必要なことは…

記者に質問してもらう。

質問されたらあいまいな表現をさけ、簡潔に即答する。

わからないことはしっかり調べて後日連絡する。

④県内版・市内版の担当記者との関係を作って働きかける。来てくれた記者はリストアップして次に働きかける。



パブリシティの核となるのが、報道資料の作成である。報道資料はＡ４用紙１枚で作る。構成内容は、①タイトル、②リード文、③中文、④追記、⑤連絡先からなる。

一番大切なのは、タイトルである。忙しい記者になると一日数千通もの報道資料が届くため、報道資料のすべての文面を読むことはなく、封筒から4分の１も出した時点で取材に値するかどうかを判断する。従って、タイトル部分には、この事業・イベントのメリットや特徴を目立つように書き、事業の名称、日時、場所、主催者といった「要点」をまとめる。

それ以下は「押さえ」の役割である。再度、誰が、いつ、どこで、何をするのかを簡略にまとめるのをリード文という。その背景や社会状況を説明し、事業・イベントの特徴や自分たちの活動の位置づけを述べるのが中文。さらに、この事業について、事前掲載をお願いするのか、取材に来てほしいのかといった依頼内容を書く（これは最初に来てもよい）。また、自筆で気持ちをこめて書くのも記者にはアピールする。最後に、担当者名も含めた問い合わせ先を記載することを忘れないようにする。



報道資料の書き方は、要点を簡潔に、そして構成は逆三角形をイメージして、結論を先に書き、その後理由を書く。また、６W２H（だれが、なぜ、なにをいつ、どこで、だれに、いくらで、どのくらいを、どうする）を明確に書く。

◆文章作成上のポイント

1 正確で簡潔な表現を用いる。

2 新聞等を記事内容に学び、どんなことが記事になるかを考える。

3 １文は50字以内、３行止まりのリズム感のある文章にする。

4 ひらがなと漢字は７：３の割合。専門用語・カタカナの多用は避ける。

5 段落・小見出しを活用する。

6 固有名詞は３度チェックする。

7 日時など数値を間違えない。

そして、書いた後に内容について知識のない、なるべく一般の立場に近い人に読んでもらい、分かるかチェックをするとよい。家族など、身近にいる「市民」に読んでもらいわからなかったら一人よがりの部分があるということだ。


新聞記者が記事を書く際の留意事項は、感動性、感受性、今日性、独自性・独創性、取材力、構成力、説得力である。従って、報道資料を書くときにもこれらの要素が備わっているか、チェックしながら書いていくことが必要である。

◆報道資料作成のポイント

1 ひきつけるタイトル。

2 内容の正確性、宣伝くさくないこと

3 タイミング（意外性または歳時性）

4 取材や問い合わせ

5 ニュース性（面白さ・新鮮味・特徴）

6 写真やデータなど参考資料を添付すること。



「相手にこんな情報を伝えたい、それをどのように伝えるのか」というアイディアを出しの段階において、効果的な手法がブレーン・ストーミングである。この手法は、文字通り「頭脳の嵐」のように、課題に対して頭を使って襲撃をかける。全員が自由に発言できることを旨とし、相手の意見は決して否定しないのがルールである。　　

例えば、百貨店のPRをするとして、「お歳暮のシーズンだから、百貨店全体を包装紙でくるんでしまおう」といった奇想天外な意見が出たとしても、それを否定しない。「建物全体を包むのは費用がかかりすぎるが、○○だったら…」と、似たようなことを連想したり、人のアイディアにプラスして自分のアイディアを練るといったように、とにかく次々のアイディアを出し合うことが大切である。それらを記録して皆で見ながらまたアイディアを出し合う…といったようにすると、豊かなアイディアが生まれてくる。

一人の頭の中で立場の違う人格を設定し、それらの人が言いそうな意見を出していくといった「一人ブレ－ン・ストーミング」という方法もある。


「ブレストなんて難しい」などと言う前に、アイディアを絞り出すテクニックを考えてみよう。アイディアを色々なところから見つけ出す“くせ”を身につけるのもＰＲ担当者の役割の一つである。身近な方法としては、新聞・雑誌の記事（イベントの紹介など）からヒントを見つけ出す方法もあるが、意外と面白く役立つアイディア発想法として、同音の漢字を色々出して、新しい意味合いをもたらす造語を作り、そこから新たな発想を得る方法もある。これをブレストの最中に応用してもよい。

例えば、献血のキャンペーンの際、権血（権利と献血）、県血（愛知県・県民と献血）、検血（検査と献血）といったように、思いついた造語を並べ出してみると、そこから新たなアイディアを出すヒントが見つかるはずである。


（例）　献血　→　権血（権利と献血）

　　　　　　　　　県血（愛知県・県民と献血）

　　　　　　　　　検血（検査と献血）

　　　　　　　　　兼血（○○と献血を兼ねて）

その際、以下のような項目に着目しながら、発想を広げていくとよい。

「だれに」伝え、参加してもらうのか

「どこで」行なうのか、

「何を」　どんなイベントと兼ねてやるのか

「いつ」　行なうのか、



以上、パブリシティを成功に導くポイントをまとめると以下のようになる。

1 PR課題から、パブリシティ素材を探し出す

2 メディアの関心を引くよう、パブリシティ素材を加工する

3 簡潔にポイントをまとめた「報道資料」を作成する（封筒から４分の１を出せば記者の目をひくキャッチフレーズを作成する）

4 郵送・FAXで記者に報道資料を送付し、電話でフォローする

5 記事になったら、電話やFAXで、お礼や反響などを伝える

6 一度取材に訪れた記者は、しっかりリスト化する

7 困ったとき、迷ったときは、記者に相談する　（載らなかった理由は何か、他にもこのテーマに関心を持つ記者はいるか）

8 そして、これらを進めるために必要な心構えは、「正確」「誠意」「誠実」、そして「スピード」と「アイディア」である

ＰＲを目的にイベントを組んでも、通常の呼びかけでは100名の参加者に終わるかもしれない。しかし、話題をよびマスコミに事前に取り上げられることができれば、動員が促進され、数千名規模に参加者が増えるかもしれない。また、そのイベントの様子が新聞やテレビで報道されれば、視聴者・読者として、何十万人もの人に知ってもらうことができる。従って、メディアに取り上げてもらえるようなイベントを企画することが肝心である。こうしたパブリシティの持つ力を今後はＮＰＯも積極的に活用していくとよいだろう。

そして、以上のようなポイントをつかめばそんなに難しいことではない。うまくいかなかったとしても、「どうしてこの間は取り上げてもらえなかったんだろう」と記者に聞いたりするのも構わない。それも一つのコミュニケーションであり、メディアから見た自分たちの活動を知るいい機会捉え、パブリシティに挑戦していってほしい。

最後に一言。PRとは広報担当者に任せておけば良いというものではない。NPOのPRでも同じである。すべての構成員が「一人ひとりがＰＲ担当者」の意識を持って、日々の活動を展開していくことが大切である。「一人ひとりがＰＲ担当者」との意識を全ての構成員が持つからこそ、周囲の人々の共感を得ることができ、また継続的な信頼関係を築いていくことができる。「市民から見れば、だれでも、全員が同じＮＰＯ」であるからこそ、「一人ひとりがＰＲ担当者」とならなければ活動等への共感も理解も得られるはずである。

（注）「ＮＰＯ広報のアイディア箱　～広報強化のためのＮＰＯ交流会～」は、愛知県・ＮＰＯ運営支援事業（広報・ＰＲ部門）の一環として、２月15日にあいちＮＰＯ交流プラザで開催されました。本稿は、当日の伊原正俊氏記念講演「ＰＲとは　～パブリシティの活用～」のポイントをまとめたものです。
伊原正俊氏


株式会社電通パブリックリレーションズ　


コミュニケーション推進室プロデューサー
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「ＰＲ」と聞くと、自己ＰＲなど宣伝的なニュアンスを受けますが、実は「活動への理解と共感を得ることを目的とし、相手との継続的な信頼関係を築くための活動だ」と、伊原正俊さんは力説します。


ＰＲの心構えや、新聞・テレビ等を活用したパブリシティの進め方、話題づくりのノウハウなど、ＮＰＯの広報活動を進めていく上での基本ポイントは何か。「広報強化のためのNPO交流会　（注）」での伊原さんの講演を元にまとめました。





　ＰＲの基本は、「共感」を生み出すことである








相手と自分を往来するサイクルが「継続的な信頼関係」をつくる








対象者を意識して、ＰＲ活動を展開する








広報担当者の役割は、ＮＰＯと社会との接点になることである








ＰＲ活動にあたって、パブリシティの有効性に着目しよう








　　ＰＲ活動は、計画・実施・確認・修正のサイクルで進める








　パブリシティの素材に求められる要素を洗い出す








　パブリシティは、記者の心理を考えながら進める








　報道資料は、上面４分の１、「タイトル部分」が勝負である








報道資料は、要点を簡潔に、逆三角形のイメージで構成する








認知





理解





共感





説得





行動





◆ＰＲのコミュニケーションは以下のように進む





レターヘッド（主催者名）
































タイトル





リード文





中文





追記（取材等のお願いの確認）





問合せ先





報道資料も、独自性・今日性などが伝わるように書く








　ブレーン・ストーミングでＰＲのアイディアを豊かに出し合う








　同音漢字を使った造語づくりも、アイディアを出すヒントとなる　








パブリシティを成功に導くポイントを把握する
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