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Введение

Данный обзор подготовлен экспертами Агентства социальной информации на основе вторичных данных исследований и публикаций, собственной информации АСИ, а также интервью с представителями СМИ, российских и иностранных некоммерческих организаций, бизнеса и власти. В нем делается попытка анализа доминирующих отношений общества к филантропической деятельности, их причин  и следствий, а также тех стратегий, которые используют институциональные доноры для налаживания взаимопонимания и взаимодействия со своим социальным окружением.

Первая глава обзора посвящена анализу данных социологических исследований филантропической деятельности, как национального, так и регионального масштабов, проведенных за последние пять лет. Вторая глава рассматривает отношение средств массовой информации к филантропии и филантропам, третья рассказывает об усилиях, которые предпринимают доноры для представления своей деятельности вовне. В четвертой главе анализируются доминирующие отношения отдельных групп (власти, бизнеса и третьего сектора) к филантропической деятельности и институциональным донорам. Анализ иллюстрируется конкретными примерами.

I.  Анализ опубликованных социологических исследований филантропической деятельности

В качестве исходного материала для анализа отношения населения к филантропической деятельности коммерческих компаний были использованы опубликованные социологические исследования и экспертные оценки из 12 различных источников. Однако данные некоторых исследований фактически дублируют друг друга, или представляют собой лишь частный случай, отражая региональный срез проблемы. В ряде исследований нечетко прописана методика их проведения, что не позволяет с полным доверием отнестись к их результатам. В других случаях, изучаемая выборка слишком мала, или результаты исследования не коррелируются с выводами других работ. По этой причине в настоящей работе, приводятся данные не всех проанализированных материалов.

При подборе примеров для вторичного исследования отношения граждан к филантропическим проектам коммерческих компаний основной акцент был сделан на иллюстрацию выявленных тенденции. Были использованы сопоставимые цифры (в основном доли опрошенных в процентах). Приоритет отдавался более свежим данным, а также исследованиям с четко прописанной методикой и большим числом опрошенных.

Как правило, предметом исследований становятся следующие основные группы, вовлеченные в филантропическую деятельность: 

· коммерческие предприятия; 

· физические лица; 

· некоммерческие организации; 

· государственные органы; 

· благотворительные фонды; 

· средства массовой информации.

Наибольшее количество исследований посвящено изучению благотворительной деятельности коммерческих компаний, меньший интерес исследователей вызывает позиция населения, и еще реже предметом изучения социологов становилась деятельность некоммерческих организаций. Замыкают это список государственные органы, средства массовой информации и, как ни странно, собственно благотворительные фонды.

С 1997 года теме филантропической деятельности посвящено свыше десяти социологических исследований, причем наиболее полно информация представлена в тех из них, которые проведены в последние два года. Возросшая глубина разработки проблемы свидетельствует об усилении внимания к теме филантропии и о необходимости получения достоверной информации для принятия реальных управленческих решений. Наибольший интерес, пожалуй, представляют две работы: «Корпоративная филантропия: миф и реальность», исследование, проведенное ВЦИОМ в 2002 году, и «Благотворительность и социальная ответственность уральских предприятий», - проведенное в Екатеринбурге в 2003 году группой социологов под руководством Л. Петровой. Эти исследования разносторонне представляют ситуацию в области филантропической деятельности коммерческих предприятий. 

Анализ данных, полученных отдельными группами исследователей в разные временные периоды, позволяет говорить о достаточно стабильной мотивации в сфере социальной активности коммерческих компаний. В большинстве случаев это «движение души» и «экономическая выгода». Оказание помощи, продиктованное обычным человеческим желанием помочь, является наиболее традиционной причиной благотворительности бизнеса в России. Такая благотворительность выполняет компенсаторную функцию для руководителей предприятий, снимая с них комплекс вины за положение социально уязвимых слоев населения. В то же время, такого рода благотворительность не оказывает влияния на будущее состояние общества. 

Как субъект экономики благотворительность в России функционирует не в самых  комфортных условиях. Ее развитию не способствуют ни законодательство, ни налоги. Однако это не мешает сотням тысяч коммерческих структур находить лазейки в законодательстве и заниматься благотворительностью (1). Несмотря на то, что новый налоговый кодекс затруднил развитие благотворительности, 64,2% опрошенных руководителей предприятий оказывают помощь в прежнем объеме независимо от наличия или отсутствия налоговых льгот. Благотворительность воспринимается ими как личное  дело личное, которое нельзя использовать в целях получения прибыли (2).

Однако в позициях руководителей компаний наблюдаются и рост прагматического подхода к вложению средств в благотворительность. Если всего год назад 67% опрошенных руководителей считали, что корпоративная благотворительность – это чистый альтруизм, и только 7% полагали, что благотворительность позволит компании улучшить работу с целевыми рынками (3), то в исследованиях 2003 года оценка эффективности благотворительных затрат компании включала уже такие критерии как повышение эффективности маркетинговой стратегии (этот показатель назвали 7,8% опрошенных) и повышение отдачи на вложенный капитал (2,3% опрошенных) (3). Раньше о маркетинговых показателях эффективности благотворительности речь не заходила.

В целом исследования фиксируют неблагоприятный фон для развития благотворительности. 76% руководителей компаний считают, что условия для ведения благотворительной деятельности в России неудовлетворительные. (3).

Многие исследователи обращают внимание на порой парадоксальные оценки различных аспектов филантропической деятельности. Это выражается в отсутствии логики в ответах на некоторые схожие вопросы, в невозможности сопоставить близкие по содержанию параметры. По оценкам специалистов, исследования которых рассматриваются в данной работе, эти несоответствия свидетельствуют о несформированном понятийном аппарате в области социальной ответственности компаний. Используемые параметры являются зачастую умозрительными, не основываются на зафиксированных эмпирических данных, а потому иной раз могут легко изменять свой знак на прямо противоположный.

Почти все исследователи четко отделяют благотворительные пожертвования, основанные на милосердии, от спонсорской помощи, основанной на выгоде. Однако и в том, и в другом случае часто возникает несоответствие между ожиданиями руководителей компаний и их практическими действиями. Большинство исследований фиксируют в качестве приоритетного направления благотворительной деятельности помощь бедным и решение других социальных проблем. Так 92% руководителей компаний считает, что в первоочередной помощи нуждаются незащищенные слои населения (им реально помогают 88% опрошенных). Экологические проблемы заботят 30% руководителей предприятий (поддерживают экологические проекты 10% из опрошенных). Директора компаний считают, что религиозные организации вообще не нуждаются в поддержке, однако 35% опрошенных их поддерживают (3).

Несмотря на столь высокую заинтересованность руководителей в решении социальных проблем, те же исследования фиксируют отсутствие среди критериев, которыми руководствуются компании при выборе получателей поддержки, такого показателя как социальный эффект. Зачастую для донора более значимым фактором становится возможность контроля за расходованием средств, личное знакомство с получателем поддержки и многое другое, но не собственно результат благотворительной деятельности.

В другом исследовании (2) среди основных мотивов оказания благотворительной помощи первое место занимает поддержка имиджа компании (55,2% опрошенных руководителей компаний) и чувство гордости (50,8%). Решение социальных проблем занимает предпоследнюю строчку списка (5,6%).

Отмечаются противоречия и в области оценки экономических критериев благотворительной деятельности. Ежегодно российскими предприятиями в социальную сферу реально вкладываются сотни миллионов долларов США. Однако лишь малая часть этих средств находит отражение в бухгалтерских документах и официальных отчетах. Настораживает и тот факт, что при таких значительных затратах на социальную сферу ни одна из социальных проблем страны до сих пор не приблизилась к своему решению (1).

В нескольких исследованиях произведена оценка проблем, препятствующих развитию благотворительности. Позиции, отмеченные в них довольно схожи (в порядке убывания приоритета (3) :

· несовершенство налоговой и законодательной сферы;

· финансовое состояние компаний;

· недостаток признания благотворителей государством;

· отсутствие гарантий целевого использования средств;

· экономическая нестабильность в стране;

· недоверие руководства компании к посредникам между компанией и получателем помощи;

· отсутствие традиций благотворительности;

· отсутствие у руководства понимания социального эффекта благотворительной деятельности.

При этом 76% опрошенных считает, что развитие благотворительности будет зависеть от развития экономической ситуации в стране. В рейтинге проблем это лишь 5 позиция. 20% опрошенных считает, что развитие благотворительности будет зависеть от активности общественных организаций. И это при том, что исследование фиксирует явное недоверие к НКО со стороны компаний (4 и 6 пункты).

На второй по значимости позиции находится финансовое состояние компании. Однако в других источниках отмечается отсутствие прямой зависимости между благотворительной деятельностью предприятия и типом его бизнеса, а также между оборотом предприятия и размером благотворительного бюджета.

Другим важным критерием развития благотворительности называется совершенствование налогового законодательства. Вопреки расхожему мнению недавняя отмена налоговых льгот на благотворительные пожертвования существенно не повлияла на реальные объемы благотворительных расходов коммерческих предприятий. Исследователями фиксируется прежний уровень расходов на благотворительность. Увеличение фондов, направляемых на филантропические цели, зафиксировано в 34% опрошенных компаний, в то же время 17% компаний хотят сократить свои расходы на благотворительность (4).

Федеральный закон предлагал несколько вариантов льготирования налогов, однако, ни один из них не являлся реальным стимулом. В условиях действующего налогового кодекса организации стремятся скрывать прибыль, от которой и высчитывается льгота по благотворительности. Благотворительность осуществляется в основном «в черную» (1).

Одним из главных препятствий для создания взаимовыгодных отношений бизнеса с сообществом называется недостаточная поддержка государства (4). С другой стороны 37% опрошенных компаний жалуются на «командный» стиль отношений со стороны власти, 77% вынужденно откликаются на просьбы власти о финансировании социальных проектов, 96% считают, что именно власть отвечает за решение социальных проблем (5).

Исследователями выявлен еще один парадоксальный факт. Вопреки сложившемуся общественному мнению относительно высокого профессионализма коммерческих компаний и дилетантизма благотворительных организаций в области управления филантропическими проектами на практике чаще всего наблюдается обратная картина. Коммерческие компании бесконтрольно расходуют благотворительные бюджеты, в подавляющем большинстве не имеют стратегии управления этой деятельностью, не контролируют финансовые потоки и не интересуются результатом (6). Лишь 5% опрошенных предприятий целенаправленно занимаются благотворительной деятельностью. Остальные предприятия не имеют постоянных объектов благотворительности. Бухгалтерский учет благотворительной деятельности ведет 0% предприятий (7). Только 5,3% взаимоотношений с получателем пожертвований оформляются юридически. Письменный отчет о расходовании пожертвования требуют лишь в 13% случаев (3). Только 40% компаний из числа опрошенных в Москве, Санкт-Петербурге и Новосибирске имеют собственную программу благотворительной поддержки, 60% поддерживают разовые акции.

В 50% компаний существуют устоявшиеся принципы формирования благотворительного бюджета, однако отчисления от рекламного бюджета используют лишь 7% компаний,  34% не контролируют использование средств получателями помощи

НКО же, напротив, в своей деятельности отдают приоритет социальной эффективности, нацелены на достижение конкретного результата, в большинстве случаев имеют стратегию действий, ведут учет расходов и являются экспертами в социальной сфере. С точки зрения лидеров НКО, наиболее значимой для деятельности некоммерческих организаций в 19,6% случаев является результативность, в 18,7% - актуальность и востребованность, в 16,9% эффективность (8).

При явных преимуществах НКО в решении социальных проблем и некомпетентности в этих вопросах представителей компаний, в нескольких исследованиях отмечается недоверие бизнесменов к НКО и нежелание воспользоваться их консультационной помощью. Более 60% компаний указали, что они не нуждаются в содействии по ведению благотворительных программ, 70% категорически отвергают консультативную и юридическую помощь в этих вопросах, 46% руководителей компаний высказали недоверие к НКО, при этом 70% опрошенных не имели опыта партнерства с некоммерческими организациями (3).

Предприятия Екатеринбурга, активно занимающиеся благотворительностью, в целом, не нуждаются в поддержке со стороны некоммерческих организаций. Опыт работы с НКО имеет только 10% предприятий. 24% затруднились сформулировать необходимую им информацию об НКО. Консалтинг в области благотворительной деятельности нужен лишь 7% опрошенных, а 58% утверждают, что не испытывают в нем необходимости. Правда, почти половина опрошенных все же не отвергает внешние источники информации по благотворительности (2).

Бросается в глаза несоответствие между желаниями и реальными действиями в вопросе информирования общества о благотворительных проектах компании. Несколько исследований фиксируют приоритет укрепления имиджа компании в оценке эффекта благотворительной деятельности. Улучшение имиджа (на этот показатель указало 58,8% опрошенных) занимает первое место в рейтинге ожидаемого эффекта от благотворительной деятельности (2). В то же время по данным того же исследования несмотря на интерес к имиджевым показателям 90,4% опрошенных при установлении деловых контактов не интересуются, занимается ли партнер благотворительной деятельностью, а 82,4% никогда не предоставляют сведения о своей благотворительности в СМИ.

В опросе «Социальная роль бизнеса в общественном развитии: корпоративная благотворительность и спонсорство», проведенного ассоциацией менеджеров в 2001 году, выявлены различные позиции в вопросах благотворительности высшего руководства крупных коммерческих компаний и руководителей их PR-служб. 

63% генеральных директоров и 76% руководителей PR-служб считают, что благотворительная деятельность способствует росту положительного имиджа компании и ее рекламе. Соответственно 29% и 47% считают, что благотворительная деятельность позволяет создать взаимовыгодные отношения с властью. 34% директоров считает, что освещать благотворительные программы компании в СМИ не нужно, главное реально помочь. Согласны со своим начальством всего12% руководителей PR-служб. В тоже время 38% руководителей PR-служб считают освещение в СМИ корпоративной благотворительной деятельности очень важным элементом формирования отношений между бизнесом и обществом.

В этой ситуации существенным становится тот факт, что решение об оказании благотворительной помощи в 91% случаев принимает высшее руководство компании. В 63% случаев эти же лица определяют и в какую сферу следует  направить помощь (3), что указывает на неэффективность системы принятия решений по вопросам благотворительности и, вероятнее всего, негативно сказывается на результатах  реализующихся благотворительных проектов.

По данным исследования, представленного Ассоциацией менеджеров в октябре 2003 (9) года оказалось, что в процессе  формирования у потребителей мнения о той или иной компании наличие у нее благотворительных программ не является определяющим! Первым признаком социальной ответственности компаний общество склонно считать производство качественной продукции и социальную защищенность ее сотрудников (так считает 98% опрошенных). Далее следуют обеспечение компанией занятости населения (97%) и ее вклад в экономику (92%). Предоставление открытой и достоверной информации занимает в этом рейтинге 17 место (88%), а поддержка благотворительных проектов - 24 место (81%). Однако тот факт, что расхождение между позициями весьма незначительно, скорее всего, говорит о несформированном общественном мнении.

Среди системных изменений, которые могли бы  содействовать позитивным переменам, опрошенные представители бизнеса хотели бы видеть экономическое стимулирование благотворительности, определение приоритетных направлений поддержки, возникновение внутренней структуры третьего сектора, улучшение взаимоотношений доноров и местной администрации в сфере поддержки социальной сферы. 

Что касается гендерного аспекта благотворительности (10), то исследования зафиксировали, что женщины в 1,7 раза больше информированы о благотворительных проектах, чем мужчины, и в большей степени доверяют благотворительным начинаниям (22% против 13%). Тем не менее, мужчины, как правило,  более мотивированы на благотворительность нежели женщины.
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II. Позиция СМИ в освещении вопросов, связанных с филантропической деятельностью

Анализируя позицию средств массовой информации в освещении филантропии, прежде всего, необходимо уточнить, о каких именно СМИ идет речь, подразделяя их по тиражу, охвату и способу донесения информации. И все же с определенной долей условности можно говорить о некоторых тенденциях, общих для всех средств массовой информации. На них мы и остановимся в первую очередь.

Тему филантропической деятельности нельзя назвать приоритетной для российских средств массовой информации. Причин, по которым СМИ не уделяют ей серьезного внимания, несколько. Многотиражные общественно-политические издания традиционно отдают предпочтение информационным сообщениям, имеющим отношение к политике, экономике и финансам, а также к общественным и природным катаклизмам. Филантропическая деятельность не относится к этим сферам и потому практически никогда не попадает ни на первые полосы, ни в сводки горячих новостей. Кроме того, в области благотворительности или филантропии не так часто случаются скандалы или просто громкие события, что также характерно не только для России, но и для других стран мира. Отсутствие острой событийности не способствует росту популярности темы в СМИ.

Недавно в России все же произошло редкое медиа-явление, когда филантропия сумела-таки попасть в заголовки главных новостей в связи с уходом из нашей страны фонда Сороса (Института «Открытое общество») и прощальным визитом великого филантропа. Это значимое событие вызвало волну публикаций, передач, сообщений в интернете, посвященных, правда, не столько теме филантропии, сколько  фигуре Джорджа Сороса, но все же затрагивающих и филантропическую сферу в целом.

Однако в последнее время наблюдается рост популярности социальной тематики в российских СМИ. Ей начинают уделять внимание не только массовые издания, теле- и радиокомпании и популярные информационные и аналитические интернет-сайты, но даже деловые СМИ, ориентированные не на широкую публику, а на бизнес-элиту. Во многих газетах и журналах появились разделы «Общество», где публикуются материалы социального характера. Если же попытаться проанализировать тематику «социальных» передач, программ и статей, то филантропия явно остается вне сферы журналистских пристрастий. Это выглядит особенно странно в контексте истории российской журналистики, потому что в дореволюционную эпоху тема благотворительности была одной из самых востребованных. По свидетельству исследователя А.Горчевой, в России издавались десятки благотворительных газет и журналов, эта тема была ведущей в политических и литературных изданиях (Горчева А.Ю. Нищенство и благотворительность в России // Российский журнал как источник сведений о социальных приоритетах общества. – М., 1999).

Следует выделить четыре основные причины непопулярности темы филантропии в современных российских СМИ.

1. В период возрождения благотворительности после начала перестройки (в советские времена сами термины «благотворительность» и «филантропия» были практически изъяты из употребления, не говоря уже о деятельности как таковой) очень быстро появились примеры ее использования для получения особых налоговых льгот, отмывания грязных доходов и маскировки неблаговидных деяний. Как раз такие примеры в силу их скандальности привлекли к себе внимание журналистов и стали предметом многих нашумевших публикаций (связанных с мнимой благотворительностью Российской православной церкви, с Фондом спорта и прочие). Такие случаи были единичными, в отличие от многих других проявлений честной филантропической деятельности, но последние оставались практически незамеченными ни СМИ, ни обществом в целом - негативные примеры наложили сильнейший отпечаток на отношение прессы к благотворительности в целом и продолжают влиять на восприятие темы до сих пор. Сейчас подобных скандалов практически не происходит, благодаря чему постепенно отношение журналистов к теме меняется, правда, это  приводит лишь к сокращению негативных публикаций, а не к увеличению позитивных.

2. Само понятие благотворительности (термин «филантропия» является куда менее привычным и распространенным в журналистской среде) в сознании представителей СМИ в основном ассоциируется с бизнесом, с богатыми людьми, с «новыми русскими». Действительно, благотворительность бизнеса возродилась в России почти одновременно с возрождением самого бизнеса. Исследования, проведенные десять-пятнадцать лет назад, свидетельствовали, что побудительными мотивами филантропических деяний в то время были традиционные христианские и общегуманистические установки – «поделись с ближним», «помоги нуждающемуся и убогому», «отдай десятину» и т.п. Бизнесмены не стремились делать свою благотворительность публичной, предпочитали творить добрые дела тихо, что  соответствует нормам христианской морали. В последние годы ситуация значительно изменилась. Многие представители бизнеса поняли, что необходимо иметь доверительные отношения с сообществом, иначе уровень взаимного недоверия и даже вражды будет тормозить дальнейшее развитие деловой активности. Кроме того, российские компании стали оглядываться на своих западных партнеров, которые не скрывают филантропическую деятельность, используя ее как стратегию формирования позитивного имиджа. Таким образом, бизнес стал стремиться к тому, чтобы вывести свою благотворительную деятельность из тени, но столкнулся с полным непониманием со стороны журналистов, позиция которых по этому вопросу солидарна, категорична и очень устойчива. Она, с одной стороны, базируется на тех же христианских установках первых постсоветских филантропов, а, с другой стороны, вполне прагматична и даже корыстна: «Если вы действительно совершаете благотворительный акт, то должны молчать об этом, если же вы хотите огласки – значит, это реклама, за которую надо платить». 

Встав на такую жесткую позицию, СМИ пренебрегают интересами аудитории, не предоставляя ей информацию, потенциально для нее интересную и важную. Тем не менее, это реалии нынешнего медиа-рынка, и с ними нельзя не считаться.

Подобное отношение нередко переносится и на институциональных доноров, не имеющих корпоративного происхождения. Журналисты ожидают и от них оплаты публикаций, посвященных грантовым конкурсам либо результатам поддержанных проектов.

3. Зарубежные фонды, действующие в России, подобно российскому бизнесу, долгое время работали «молча», не афишируя своих благотворительных программ. Российские СМИ с самого начала не были приучены к освещению деятельности фондов – их не приглашали на пресс-конференции, не присылали им пресс-релизов. С другой стороны, многие фонды оплачивали публикации объявлений о грантовых конкурсах в популярных изданиях и даже прибегали к инициированию «заказных» публикаций. Точно так же, но только с гораздо большим размахом поступают теперь и некоторые новейшие российские фонды - они вкладывают значительные средства в рекламу своих благотворительных программ. Другие же, например «Открытая Россия», долгое время предпочитали работать «тихо», как и зарубежные фонды, считая, что гораздо полезнее потратить средства на дополнительный проект, чем на организацию работы со СМИ. Такая скромность привела к полной неинформированности населения о социальных программах бизнеса и, соответственно, не способствовала снижению уровня враждебности людей по отношению к компаниям. Только последние события, связанные с преследованием компании «ЮКОС» силовыми ведомствами, привели к осознанию российским бизнесом-сообществом необходимости проведения масштабных информационно-просветительских кампаний для населения, направленных на формирование позитивного имиджа социально ответственного бизнеса. 

С другой стороны, даже те зарубежные и российские фонды, которые стали стремиться к большей публичности и построению отношения со СМИ, делали это зачастую либо не уделяя этому должного внимания, либо в режиме аврала, что не приводило к достижению желаемых результатов. Журналисты не приходят на мероприятия, когда их приглашают, например, за день до события или вместо короткого приглашения присылают развернутый пресс-релиз, на основе которого можно сделать сообщение.
Примером неудачно выбранной PR-стратегии может служить поведение одного крупного американского институционального донора в период Балканского конфликта, обострения российско-американских отношений и роста агрессии в российском обществе по отношению к США. Эта организация категорически отказалась даже временно отменить требование к грантополучателям озвучивать на всех мероприятиях ее название, несмотря на то, что в тот конкретный период времени это вызывало лишь раздражение и подозрительность у журналистов.

Вообще к требованию упоминания везде и всегда имени донора следует относиться очень осторожно. Во многих случаях это может привести не к желаемому результату по формированию его положительного имиджа, а к прямо противоположному.

4. Еще одна причина скудного освещения в СМИ деятельности фондов и других организаций, прежде всего, зарубежных, осуществляющих благотворительные программы в России, – недоверие к чистоте их помыслов. Это недоверие характерно не только для журналистов, но и для многих чиновников (что привело к созданию дискриминационного налогового законодательства в отношении грантов), а также большой части населения. Причины недоверия во многом коренятся в отсутствии профессиональной PR-стратегии у зарубежных организаций, о которой говорилось в предыдущем пункте. Они никогда не прилагали достаточных усилий к тому, чтобы разъяснить журналистам причины и характер своего присутствия в России, что привело к недоверию, а порой и к подозрительности и враждебности, отразившихся на характере публикаций и сюжетов. Подобное положение дел стало заметно меняться в последние годы, но для закрепления этой тенденции институциональным донорам необходимо серьезно и профессионально отнестись к формированию их PR-стратегий.

Остановимся на особенностях освещения филантропической деятельности в различных категориях СМИ. Прежде всего, необходимо различать средства массовой информации по признаку охвата аудитории. Это федеральные и региональные СМИ.

В региональных СМИ социальная тематика в целом и тема филантропии в частности более популярны, чем в федеральных. Эти средства массовой информации уделяют внимание событиям, актуальным для того сообщества, в котором выходит данная газета, журнал или программа. Так как событий политического или экономического характера происходит не так много, то социальные проблемы очень часто оказываются в фокусе внимания журналистов. Более того, региональные СМИ гораздо реже занимают непримиримую жесткую позицию в отношении всего, что касается филантропии – «ни слова бесплатно». Они почти всегда упоминают названия зарубежных фондов и гуманитарных организаций, рассказывая о программах и мероприятиях, ими поддержанных, и даже порой называют имена корпоративных доноров. Все представители компаний, осуществляющих филантропическую деятельность через специальные отделы или фонды, отмечают, что «получить прессу» в регионах куда легче, чем удостоится внимания федеральных СМИ.

Можно привести в пример СМИ города Обнинска Калужской области. В этом городе на протяжении нескольких лет осуществлялась большая программа фонда «Евразия». В ходе ее реализации было поддержано много местных проектов, направленных на развитие демократических процессов – открытие бюджета, участие граждан в процессе принятия решений, активизацию общественной активности. Местные организации в рамках своих проектов проводили много мероприятий (конференций, презентаций, семинаров), на каждом их которых присутствовали местные СМИ. В результате без всякого специального вмешательства «Евразии» и даже без особых усилий со стороны грантополучателей появилось множество публикаций и сюжетов, посвященных программе, в большинстве из которых упоминался фонд.

Что же касается формата публикаций, то в основном это либо очень сжатое, либо более подробное описание события, проекта или программы, происходящих в рамках филантропической деятельности. Аналитические материалы по данной теме встречаются крайне редко. То же самое относится и к федеральным СМИ. Характер публикаций в основном положительный, негативные встречаются редко и, как правило, в печатных СМИ левого толка.

Труднее всего благотворителям привлечь внимание телевизионных журналистов с федеральных каналов. Сюжеты на тему филантропии появляются на центральном телевидении крайне редко. Один из последних примеров – передача на канале «Культура», посвященная социальной ответственности бизнеса. Это редчайший случай, когда журналист не просто рассказал об отдельном социальном проекте, но подобрал много интересных примеров, прокомментировал и проанализировал их и даже назвал российские компании, осуществляющие активную социальную политику. Возможно, это не случайность, а проявление новой тенденции, отвечающей последнему веянию времени – развитию корпоративной филантропии. Можно прогнозировать, что в скором времени СМИ будут вынуждены прервать свой бойкот в отношении благотворительной деятельности бизнеса и заняться серьезной разработкой этой темы – новейшего феномена российской действительности.

Центральные газеты и журналы, а также популярные интернет-издания немного чаще, чем телевидение, обращаются к теме филантропической деятельности, но ее освещение в этих СМИ никак нельзя назвать регулярным и глубоким. Особенно скептически настроены главные редактора и обозреватели деловых изданий, таких как «Власть» и «Деньги». Они не считают тему заслуживающей внимания их читателя, хотя на самом деле, скорей всего, просто пока слабо разбираются в ней сами. 

На фоне общего равнодушия центральных печатных и интернет СМИ к теме филантропической деятельности все же существует несколько примеров заинтересованного отношения. Так, несколько лет назад, «Новая газета» проявила интерес к благотворительной программе Агентства США по международному развитию, направленной на оказание помощи детям-сиротам и инвалидам (ARO). Издание выяснило, кто предоставил столь значительные средства российским детям и каким образом они будут распределяться. Журналист пообещал, что газета будет следить за расходованием средств и информировать об этом читателей. Однако дальнейших публикаций не последовало.

Особо следует отметить радийные СМИ. Представители российских и зарубежных институциональных доноров отмечают, что именно радиожурналисты чаще всего отзываются на их приглашения, посещают акции и освещают их, не боясь упоминаний имен и названий. Это относится, прежде всего, к таким радиостанциям, как «Радио России», «Маяк» и «Свобода».

Существует также несколько медиа-проектов, направленных не только на освещение благотворительности, но на инициирование проектов в этой сфере. Это, например, акция «Новой газеты» по оказанию помощи детям – жертвам чеченской войны или телевизионный проект «Дети нашего времечка», суть которого не просто отыскать и показать детей, оказавшихся в трудной ситуации, но и оказать им помощь. 

Российский фонд помощи, учрежденный газетой «Коммерсантъ», являет собой яркий пример социальной действенности газеты: в редакции отбирают письма читателей, нуждающихся в поддержке (деньги на лечение, на инвалидные коляски, на компьютер для ребенка-инвалида и т.д.), проверяют их, размещают в газете, предоставляя право выбора получателей поддержки тем читателям, которые имеют возможность оказать необходимую помощь. За несколько лет своего существования проект доказал свою действенность – сотни людей получили поддержку, а те, кто ее оказал, таким образом смогли реализовать потребность в благотворительности. 

Из этого следует, что для развития интереса СМИ к филантропии, заинтересованным организациям необходимо применять комплексные меры, направленные на просвещение журналистов в области филантропической деятельности, разъяснение ее роли в общественном развитии, новейших международных и российских тенденций в данной области, а также демонстрировать наиболее яркие и действенные примеры.

В отдельную категорию необходимо выделить СМИ, специализирующиеся на филантропической тематике. Это несколько журналов, радио и теле программ и одно информационное агентство.

III. Усилия по представлению своей деятельности, 
которые предпринимают работающие институциональные филантропы
 

Целевые группы. Взаимосвязь типа доноров и PR-стратегий 

В целом, сегодня все институциональные филантропы так или иначе осознают необходимость применения PR-технологий и информирования общественности о своей деятельности, новых программах и т.п. Дать общую картину тех стратегий, к которым прибегают институциональные доноры для продвижения своей деятельности, довольно сложно. Обобщения в данном случае будут некорректны. Можно выделить целевые группы, которые так или иначе принимаются донорами во внимание при осуществлении PR-деятельности:

· получатели поддержки (текущие и потенциальные);

· средства массовой информации;

· представители органов власти (для зарубежных фондов – это еще и представители посольств и международных организаций в России);

· другие институциональные филантропы и представители бизнеса.

По мнению независимых экспертов, лучше всего институциональным филантропам удается продвижение своей деятельности среди некоммерческих организаций, то есть явных или потенциальных получателей поддержки. НКО – самая благодарная аудитория для всех институциональных доноров. 

Работа с представителями власти и журналистами чаще всего представляет одинаковую сложность. Однако многое здесь зависит от специфики донорской организации. Международные доноры, московские и региональные доноры, корпоративные и некорпоративные филантропы используют разные стратегии. Так, международные доноры долгое время пытались применять в России те PR-технологии, которые успешно зарекомендовали себя за рубежом. Однако далеко не всегда это приводило к желаемому результату. Ситуацию существенно осложняет негативное отношение общественного мнения к фондам вообще, которое только недавно стало меняться в лучшую сторону, о чем свидетельствуют результаты опросов. 

В зарубежных и международных корпоративных и частных фондах информационная политика, объявляемые грантовые конкурсы и аудитория благотворительных программ, как правило, согласуется с головным офисом и ведется в соответствии с общей политикой фонда. 

На региональном уровне продвижение институциональных филантропов происходит гораздо эффективнее, чем в Москве. Это связано с особенностями региональных СМИ, для которых важны информационный повод и общественная значимость той или иной программы. В СМИ национального/федерального уровня продвижение темы филантропии осложняется большей конкуренцией, обилием информационных поводов, а также распространенным среди журналистов и редакторов мнением, что информация о благотворительной деятельности фондов и компаний носит рекламный характер и должна быть соответствующим образом оплачена.

Некорпоративные доноры равным образом заинтересованы в продвижении как среди своих непосредственных грантополучателей, так и в отношении своих реальных и потенциальных доноров. Так, например, фонд «Евразия» ищет новых партнеров и доноров, и в связи с этим большое внимание уделяет PR именно среди этой целевой аудитории. 

Частные российские фонды более других нуждаются в общественном признании и в связи с этим прекрасно осознают необходимость своего продвижения. Будучи так или иначе связаны с основавшими их корпорациями, они ориентируют свою социальную, благотворительную и иную филантропическую деятельность в значительной степени на улучшение имиджа корпорации. На сегодняшний день это, пожалуй, единственная категория доноров, которая придает большое значение выстраиванию своей PR-стратегии, выделяет на эти цели специальные бюджеты, использует при планировании и проведении PR-мероприятий профессиональные подходы, согласуя их с общей логикой бизнеса.  

Распространение информации о благотворительных программах корпоративных филантропов используется наряду с другими мероприятиями PR-отделов и зачастую направлено на решение вполне конкретных задач, стоящих перед компанией (например, улучшить взаимоотношения с местной властью). Основным сдерживающим фактором, является опасение получить большее количество заявок, предложений или просьб о помощи, чем эти структуры ожидают и могут удовлетворить в рамках своей благотворительной деятельности. 

Организация PR-деятельности институциональных  филантропов

Большинство институциональных филантропов не имеют специальных PR-подразделений. Даже в крупных структурах эти функции, как правило, выполняет один человек - менеджер по связям с общественностью или пресс-секретарь. Вероятно, круг его задач искусственно ограничивается руководством фондов: информация должна поступать по тем каналам и тем людям, которые в данный момент важны для восприятия этой информации. 

Специальные PR-задачи решаются институциональными филантропами довольно редко. Для выполнения  таких задач, как правило, привлекаются сторонние организации или посредники. В большинстве случаев такими посредниками становятся информационные организации третьего сектора (например, региональные ресурсные центры), реже -  коммерческие PR-агентства. 

Распространенные PR-стратегии и методы институциональных филантропов

Специальные издания и адресные электронные рассылки

Один из наиболее распространенных способов информирования общественности институциональными филантропами – специальные информационные рассылки. Крупные фонды (фонд «Евразия», Фонд Чарльза Стюарта Мотта, Институт “Открытое Общество”) осуществляют тематические и новостные рассылки по своим грантополучателям. Программа TACIS Европейского Союза, осуществляет еженедельные рассылки среди грантополучателей и рассылку пресс-релизов о деятельности Европейской Комиссии в России. Такие рассылки транслируют и объединяют текущие события в единое целое, что создает информационное поле вокруг донора, благоприятные психологические условия для его дальнейшего взаимодействия с партнерами, грантополучателями, СМИ.

Некоторые институциональные доноры издают собственные журналы или бюллетени, в которых находят отражение новости третьего сектора, информация о новых грантовых конкурсах и программах, проблемные статьи, аналитические материалы, отражающие последние тенденции в сфере развития филантропии. Такие издания служат не только информационным каналом, но и решают целый спектр коммуникационных задач, становясь средством общения для партнеров и коллег, в том числе из сферы бизнеса и третьего сектора. В ряду таких изданий можно указать, например на издававшийся программой «Помощь детям-сиротам в России» (АРО-1) ежеквартальный тематический бюллетень для грантополучателей. Особое место принадлежит  журналу “Деньги и благотворительность”, издаваемому российским представительством Британского благотворительного фонда Charities Aids Foundation на протяжении девяти лет. Однако сегодня это издание едва ли не единственный пример собственного долгосрочного издательского проекта благотворительного фонда. 

Некоторые крупные компании («Интеррос», АФК «Система», ОАО «Лукойл», «СеверстальГрупп», «РЕСО-Гарантия» и др.) издают свои корпоративные (печатные и онлайновые) журналы. Корпоративный журнал для крупных компаний выполняет прежде всего информационную, идеологическую и имиджевую функции. Это средство внутреннего PR и внутренних маркетинговых технологий, благодаря которому сотрудники предприятия, его клиенты, деловые партнеры, члены семей и т.д. узнают, в том числе, и о социальных и благотворительных проектах компании. 

Большинство же корпоративных и частных институциональных доноров в России пока ограничивается изданием буклетов и проспектов.

Интернет-сайты

Создание интернет-сайта – самый простой и самый доступный метод продвижения доноров. У большинства институциональных филантропов, действующих на территории России, есть собственные интерактивные веб-сайты в сети Интернет, или русскоязычные страницы на международных веб-ресурсах. 

В некоторых случаях интернет-ресурсы фондов используются для создания специального “информационного поля” и информирования определенной целевой группы об актуальных событиях и проблемах. Так, программа «Помощь детям-сиротам в России» (ARO), финансируемая Агентством США по международному развитию, создала специальный сайт, на котором содержится исчерпывающая информация об истории программы, прошедших и текущих грантовых конкурсах, подборка публикаций в СМИ и др. Программа TACIS Европейского Союза создала на общем сайте Европейской Комиссии специальную страницу, где предоставляется информация о грантополучателях, проектах и их результатах. Как правило, интернет-ресурсы филантропических институтов призваны продемонстрировать открытость и прозрачность их деятельности.

Информационный компонент, включенный в грантовые программы

Некоторые институциональные доноры, в основном международные и зарубежные (USAID; CAF; OSI; UNISEF; FORD Foundation; MOTT Foundation; DIFID; TACIS и др.), включают информационное и PR-направление в свои грантовые конкурсы. Например, одно из направлений в рамках конкурса правозащитных проектов, инициированного донором, может называться “Повышение доступа к информации, информирование общества о деятельности правозащитных организаций”. Как правило, эта специальная позиция находит отражение в объявлении о грантовом конкурсе и связана с информированием общественности о тех или иных социальных проблемах, которым этот конкурс посвящен. В основном, на эти позиции подают заявки те некоммерческие организации, деятельность которых так или иначе связана со СМИ, PR, проведением публичных мероприятий с участием журналистов (Фонд независимого радиовещания, Фонд “Диалог”, АНО “Интерньюс”, АНО “Агентство социальной информации”, Информационный центр правозащитного движения, Социально-экологический союз, региональные ресурсные центры НКО и т.п.). Заявки, представленные этими организациями на конкурс, как правило, содержат значительный информационный компонент и  включают как проведение тематических мероприятий с участием СМИ, так и выпуск публикаций, радиопередач, социальной рекламы на радио, телевидении. Так, программа “Помощь детям-сиротам России” (АРО-1) на заключительном этапе выделила специальные гранты сразу нескольким организациям в Москве и регионах на развитие в средствах массовой информации темы профилактики социального сиротства (Фонд независимого радиовещания, АНО “Интерньюс”, АНО “Агентство социальной информации”, региональные телекомпании). 

Еще один элемент, включаемый донорами в грантовые соглашения в качестве обязательного требования к грантополучателям, - ссылка на финансовую поддержку того или иного фонда или программы при проведении публичных мероприятий, издании той или иной печатной продукции и пр. Зачастую фонды сами предлагают ту или иную формулировку грантополучателям (например, к этому способу PR прибегают Институт «Открытое Общество», Программа TACIS, CAF Россия и др.).

Проведение специальных мероприятий для целевых аудиторий

Чаще всего институциональные доноры самостоятельно проводят торжественные публичные мероприятия (благотворительные балы, приемы, юбилеи и т.п.). Гораздо большую сложность представляет собой продвижение каких-либо программ или отдельных направлений деятельности фондов. Пресс-конференции по результатам работы за определенный период или по случаю открытия новых грантовых программ проводятся довольно редко и наибольшую активность в этом проявляют некоторые корпоративные и частные российские доноры. Например, пресс-конференцию, посвященную расширению стипендиальных программ, провел в сентябре 2003 года благотворительный фонд Владимира Потанина. 

Участие в публичных мероприятиях 

В последнее время проводится все больше мероприятий, посвященных корпоративной филантропии, социальной ответственности компаний и т.п. Еще один распространенный способ PR - участие во всевозможных конференциях, круглых столах, общественных дискуссиях, в различных региональных и международных семинарах. Для многих институциональных доноров участие в подобных мероприятиях - хорошая возможность заявить о себе, познакомиться с опытом других организаций, найти партнеров.

Социальная отчетность 

В качестве способа информирования общественности о благотворительных программах все большее распространение среди корпоративных доноров приобретают социальные отчеты, или отчеты устойчивого развития, призванные продемонстрировать приверженность компании принципам открытости и прозрачности. Свои социальные отчеты опубликовали компании «Макдоналдс» и «Бритиш Американ Тобакко Россия», имеющие большие благотворительные программы. В 2003 году о своем намерении издавать социальные отчеты и отчеты устойчивого развития заявил и целый ряд других компаний.

Информирование общественности через СМИ

Многие институциональные филантропы столкнулись с негативным отношением средств массовой информации к благотворительности, что, отчасти, объясняется невысокой репутацией благотворительных организаций в российском обществе. Доноры пытаются решать эту проблему по-разному. В ряде случаев, - это размещение на коммерческой основе информации в СМИ, то есть оплата определенных сюжетов на ТВ, статей в газетах, эфира на радио. Иногда средства переводятся напрямую, иногда - через PR-агентства. В целом, такая тактика некоторых доноров и не всегда добросовестное поведения PR-агентств, привыкших работать в условиях «черного» PR, осложняет ситуацию со СМИ, и приводит к коммерциализации их отношений с донорами. Когда существует подобная практика, иные способы взаимодействия со СМИ становятся затруднительными. Ситуация усугубляется еще и тем, что большинство российских PR-агентств, к сожалению, даже не представляет себе иных возможностей для работы.

Однако есть и обратные примеры, когда фонды принципиально не включают в свои бюджеты расходы на информирование общественности о своих благотворительных программах («ШевронТексако», Группа "Спутник" и «Фонд содействия кадетским корпусам имени Алексея Йордана» и др.). Это не означает, однако, что они совсем не заинтересованы в PR-поддержке. Доноры, принадлежащие к этой категории, заинтересованы в том, чтобы общество знало об их программах, но выделять на эти цели дополнительные средства они не готовы. Поэтому они пытаются всеми силами добиться известности, но получается это с огромным трудом. 

Иногда доноры прибегают к услугам специализированных СМИ регулярно освещающих тематику некоммерческих организаций, социального партнерства, социальной ответственности бизнеса и т.п. (Агентство социальной информации, Фонд независимого радиовещания, Интерньюс и др.). В ряде случаев это упрощает взаимоотношения и дает больший эффект, потому что представители этих организаций хорошо ориентируются в теме и не имеют исключительно коммерческих интересов. Так, Агентство социальной информации оказывало информационную и PR-поддержку по продвижению программ или проведению мероприятий для CAF, программы АРО, «Форд Моторс Компани», ЮНИСЕФ, информационного центра ООН, бюро МОТ, фонда «Евразия», фонда некоммерческих программ “Династия” и др. Огромный интерес у доноров вызвал проект АСИ по созданию специального сайта, посвященного корпоративной филантропии в России.

Потребность российских доноров в международном признании

Большинство российских частных и корпоративных фондов заинтересованы в международном признании. В связи с этим, многие из них ориентируются на осуществление совместных проектов и программ с зарубежными и международными организациями и фондами. При этом вполне понятное желание найти со-финансирование и разделить риски с зарубежным партнером, не в последнюю очередь связано с имиджевым и PR компонентом. Упоминание российского фонда в одной связке с его зарубежным титулованным или не очень партнером традиционно способствует повышению статуса. Так Фонд некоммерческих программ “Династия” и компания «СеверстальГрупп» планируют осуществление совместного проекта с фондом «Евразия». 

Прогноз

В последнее время СМИ и PR-агентства все более внимательно относятся к теме социальной ответственности и филантропии, как в Москве, так и в регионах. Появляются организации, которые специализируются на информационной и PR-поддержке фондов, продвижении социальной деятельности корпораций. Использование благотворительности в качестве компонента общей маркетинговой стратегии компании все чаще включается в образовательные семинары, ориентированные на бизнес.

Все институциональные доноры заинтересованы в формировании благоприятного климата для развития филантропии, осуществлении партнерских программах с другими фондами, привлечении новых доноров. Для решения этих задач необходимы репутация, известность в определенных кругах, в том числе и деловых. В ближайшее время ожидается проявление значительной заинтересованности институциональных доноров, особенно российских, в выстраивании отношений по связям с общественностью и разработке PR-стратегий. В том числе у них возникнет необходимость в более тесной работе со СМИ. Тем не менее, трудно предположить какой будет реакция российских средств массовой информации на появление в России новых фондов, которые напрямую не связаны с бизнес-интересами той или иной компании. 

IV. Доминирующее отношение отдельных групп, власти, бизнеса и третьего сектора к филантропической деятельности и институциональным донорам

Власть и благотворительность 

После изменения общественно-политического строя в России власти по инерции некоторое время отвергали благотворительность «по идеологическим» причинам. Однако гуманитарная помощь Запада в период экономических потрясений пришлась как нельзя кстати, и прагматический подход постепенно взял верх. В результате не только в глазах правящей элиты, но чиновников низшего звена, благотворительность и филантропия сменили знак с отрицательного на положительный. «Благотворительные сезоны», «балы», «марафоны», конкурсы и тому подобные мероприятия приобрели статус светских, они обычно проходят под патронажем и в присутствии первых лиц региона, на них чествуют компании, внесшие наибольший вклад в поддержку социальной сферы, собирают средства в пользу неимущих и пр. Губернатор Саратовской области Дмитрий Аяцков даже учредил Почетный знак "За милосердие и благотворительность", а губернатор Пензенской области – знак “За благотворительность и меценатство”. Администрации всех уровней, как правило, приветствуют проведение массовых акций, подобных ставшей «Весенней недели добра», к участию в которой привлекается множество добровольцев, проводится сбор вещей, концерты, оказывается социальная помощь и пр. Достаточно часто власти сами инициируют такие мероприятия. По инициативе Управления социальной политики и работы с обращениями граждан администрации губернатора Нижегородской области проходит благотворительная акция "Радость общения", посвященная Международному дню защиты детей, при этом подарки для воспитанников детских домов собирают сами сотрудники администрации вместе с членами своих семей. Акция "Декада добра", состоявшаяся в Красноярске (авг. 2003 г.), с участием представителей социальной сферы, муниципальных учреждений культуры, районных отделений социальной защиты населения, коммерческих структур, а также благотворительных организаций, была организована именно по инициативе органов социальной защиты и опеки города. Организаторы "Дня спонсора", который состоялся там же в Краевом центре срочного социального обслуживания, открыто заявили, что его цель - поиск путей дополнительного внебюджетного финансирования этой государственной структуры.

С некоторых пор, благотворительной стала называться любая помощь гражданам как в денежной, так и в иной форме, причем даже в том случае, когда в ее основе лежат бюджетные средства. Практически сразу после принятия Закона о благотворительности благотворительные фонды стали создаваться по инициативе самих органов власти. Чаще всего они используются как механизм перераспределения ресурсов или как средство «законного» повышения уровня жизни той или иной категории государственных служащих. Большое распространение получили фонды поддержки работников правоохранительных органов, сотрудников других силовых ведомств. Естественно, что такого рода структуры автоматически получают режим наибольшего благоприятствования. 

Так, постановлением правительства РФ от 25 декабря 2002г. общероссийский общественный благотворительный фонд поддержки военнослужащих (сотрудников) и гражданского персонала Вооруженных Сил Российской Федерации, других войск и воинских формирований, специальных служб и правоохранительных органов Российской Федерации "Национальный Военный Фонд" отнесен к благотворительным организациям, осуществляющим единовременную материальную помощь физическим лицам в виде гуманитарной помощи (содействия), а также в виде благотворительной помощи (в денежной и натуральной формах), суммы которой не подлежат налогообложению (освобождаются от налогообложения).

«Благотворительный морской фонд», созданный по инициативе «Движения в поддержку флота» в мае 1998 года, становится исполнителем утвержденной спустя месяц Благотворительным советом Москвы "Программы социальной помощи морякам, ветеранам, инвалидам Российского Флота и членам их семей" с бюджетом в 312 млн. деноминированных рублей. Бюджет формируется за счет средств, перечисляемых Фонду предприятиями и организациями столицы согласно Закону г. Москвы № 19 от 18.06.1997 г. "О ставках и льготах по налогу на прибыль". В соответствии с этим Законом затраты предприятий и организаций на реализацию программы фонда засчитывались им как уплата налога на прибыль, зачисляемого в городской бюджет, причем величина данной льготы могла составлять до 100 процентов соответствующей суммы налога. Симптоматично, что отмена с 1 января 2002 года налоговых льгот практически свела на нет источники финансирования подобных фондов и реализуемых ими городских благотворительных программ.

Благотворительность и филантропия рассматриваются представителями власти сугубо утилитарно. С их точки зрения, основная задача благотворительности состоит, главным образом, в том, чтобы снизить давление на бюджет. В «Программе социально-экономического развития Российской Федерации на среднесрочную перспективу (2003-2005 годы)» прямо предполагалось «…использовать наряду с государственным финансированием частные благотворительные средства; развивать самоокупаемость социальных услуг в сферах, где для этого существуют необходимые предпосылки». При этом, сохраняя за собой распределительные функции, наполнение благотворительных фондов власти возлагают на коммерческие структуры. Такая добровольно-принудительная благотворительность, а вернее «государственный рэкет» – один из существенных факторов, которые обрекают на неудачу, в частности, многие фандрайзинговые инициативы НКО, ориентированные на бизнес, особенно мелкий и средний. Характерно в этой связи высказывание губернатора Иркутской области Говорина, который потребовал «…усилить деятельность фондов помощи правоохранительным органам и их связи с финансово-промышленными группами, которые должны оказывать им постоянную поддержку. Материальное состояние правоохранительных органов не должно зависеть только от бюджета».

Стремясь легализовать этот процесс, Минэкономразвития на протяжении нескольких лет разрабатывает закон “О государственных некоммерческих организациях”. Это в очередной раз подтвердил, в частности, первый заместитель министра Минэкономразвития Михаил Дмитриев на Российском форуме в Нижнем Новгороде. Статус государственных некоммерческих организаций предполагается, в частности, присвоить учреждениям системы социальной защиты населения. Одна из причин такого решения – создание юридически законного механизма их финансирования не только из средств бюджета, но и за счет спонсорских и благотворительных средств.

Стремление «упорядочить» благотворительную деятельность проявляют органы власти всех уровней. Администрация города Яровое (Алтайский край) решила заключить договоры, цель которых - содействовать социально-экономическому развитию и благоустройству города. В состав группы для работы с представителями малого бизнеса и руководителями организаций вошли начальник отдела торговли, главный специалист отдела промышленности и предпринимательства, специалист отдела по доходам Комитета по финансам, налоговой и кредитной политики администрации города. По заверениям сотрудников администрации договоры заключаются исключительно на добровольной основе сроком на один год, помощь может оказываться не только в денежном выражении, но и в материальном, по желанию в договоре может быть указан конкретный получатель помощи: комитет по социальной защите, детский дом или другое учреждение. 

Также повсеместно можно найти и примеры благотворительности «в особо крупных размерах». В 2001 г. администрация Астраханской области и ЗАО «Каспийский трубопроводный консорциум» подписали договор об оказании благотворительной помощи на общую сумму 4 млн. руб. На эти средства планировалось отремонтировать ряд домов-интернатов Астраханской области, приобрести медицинское оборудование, оказать помощь в газификации домовладений малообеспеченным гражданам и семьям, пострадавшим от пожаров. В 1999 г. КТК оказал в области благотворительной помощи на 7,7 млн. руб., а в 2000 г. — уже более чем на 9,8 млн. руб. В то же время генеральный директор КТК В. Федотов подчеркнул, что подписываемый договор является этапным и означает переход от отношений благотворительности к нормальным взаимоотношениям налогоплательщика, которым является КТК, и субъектом Федерации — Астраханской областью. Завершение этапа оказания благотворительной помощи, и начало выплат установленных законом платежей в бюджет связано с завершением работ по линейной части трубопровода. Администрация Красноярского края заканчивает работу по заключению соглашений с крупными финансово-промышленными группами (ФПГ), работающими на территории региона. Общим для всех соглашений станет, в том числе, их обязательное участие в поддержке спорта и социальных проектов на территории края.

Но все эти случаи меркнут по сравнению с Екатеринбургом, где по инициативе губернатора Росселя с 1996 года регулярно проводятся «Дни милосердия». Благотворительные взносы в 2001 году составили здесь 1,7 млрд. рублей, что сравнимо с общим годовым бюджетом социальной сферы области. В своей речи на церемонии награждения отличившихся благотворителей губернатор «…особо подчеркнул, что основной задачей в наступившем году должно стать увеличение числа предприятий и организаций, занимающихся благотворительной деятельностью, увеличение числа жителей области, получающих благотворительную помощь». 

«План по благотворительности» фактически является попыткой превратить благотворительность в бюджетозамещающий или бюджетодополняющий процесс. 

Попав в сферу интересов органов власти, благотворительность и филантропия, также как и любые другие области экономики и общественной жизни, сразу же начали испытывать на себе давление административного пресса. Власти любого уровня тут же стали предпринимать попытки «возглавить процесс» или, на худой конец, получить контроль над ним при помощи административно-запретительных мер. 

В мае 1999 года вступил в действие Закон "О безвозмездной помощи (содействии) Российской Федерации", который для обеспечения государственного контроля за деятельностью российских НКО, осуществляемой на средства зарубежных доноров, ввел процедуру регистрации проектов и программ технической помощи. Предоставление налоговых льгот предусмотрено только тем получателям зарубежной помощи, которые, по мнению регистрирующего органа, осуществляют действительно полезную деятельность (проекты которых "соответствуют национальным приоритетам"). С этим связано предоставление для регистрации проекта, среди прочих документов, обязательства органа местного самоуправления или органа государственной власти субъекта РФ (администрации области, края, мэрии города и т.п.) контролировать целевое использование гранта. 

Точно так же, как любая финансовая схема, реализуемая в целях получения прибыли в обход закона, благотворительные фонды стали в массовом порядке использоваться для различного рода финансовых махинаций. Такого рода злоупотребления, особенно связанные с предоставлением различного рода персональных налоговых или таможенных льгот, характерны для середины 90-х годов. Наибольший резонанс имело огромное количество финансовых нарушений, выявленных Счетной палатой РФ в результате проверки эффективности использования различных налоговых льгот, предоставленных Национальному фонду спорта. Более 865 миллиардов рублей и 55 миллионов долларов США (86,7 и 61,8 процента всех денег, заработанных НФС благодаря таможенным льготам) были использованы на общехозяйственные расходы, закупку винно-водочных изделий, на покупку векселей КБ "Национальный кредит" или перечислены в собственную прибыль вместо того, чтобы пойти на финансирование спортивных мероприятий. Не по назначению были потрачены и 90 процентов спонсорских денег. 

Сотрудник международной благотворительной организации "Датский совет по беженцам" уличен в хищении крупной партии гуманитарной помощи в Чечне. Прокуратура Дзержинска возбудила уголовное дело в отношении 28-летнего директора благотворительного фонда «Дом милосердия». Его руководитель, бывший монах и инвалид-колясочник с детства, обвиняется в хищении крупных денежных средств. Благотворительный фонд «Народный дом социальной защиты» занимался выбиванием долгов из коммерческих предприятий в Башкортостане, республиканскому МВД отводилась роль силового прикрытия. Эти и другие многочисленные примеры, активно муссируемые в прессе, не могли не повлиять на формирование негативного имиджа благотворительности у значительной части общества.

Что касается деятельности зарубежных фондов, то к ним продолжает сохраняться настороженное отношение, о чем свидетельствуют высказывания высокопоставленных государственных служащих. Тон задал президент, еще в 1999 году, будучи только что назначенным на пост руководителя ФСБ, он заявил в связи с делом Моисеева, обвиненного в шпионаже: "К сожалению, зарубежные спецслужбы, помимо дипломатического прикрытия, очень активно используют в своей работе различные экологические и общественные организации, коммерческие фирмы и благотворительные фонды. Вот почему и эти структуры, как бы на нас ни давили СМИ и общественность, всегда будут под нашим пристальным вниманием». Два года спустя руководитель регионального управления ФСБ по Калининградской области генерал-майор Георгий Корнилов, заявил о том, что иностранные разведывательные и иные спецслужбы активизировали работу по отторжению области от России. Не менее активно, по его словам, они работают и под видом общественных и гуманитарных организаций и фондов, а также через религиозные секты деструктивного характера. Губернатор Омской области Леонид Полежаев на совещании с главами органов местного самоуправления, посвященном работе с молодежью, заявил (апрель 2001 г.), что морально-нравственное состояние общества и молодежи оказалось в опасности в результате «направленного вторжения в сознательную жизнь общества нетрадиционных конфессий и сект, вторжения под видом благотворительных фондов сотрудников спецслужб иностранных государств, их проникновения во все поры нашей жизни и во все слои населения, начиная от студентов и кончая управленческими структурами".

В регионах, где власти настроены более лояльно, возможной оказывается даже деятельность иноконфессиональных благотворительных организаций, против чего, обычно, выступает РПЦ. В 2003 году под руководством Воронежской областной Комиссии по вопросам международной гуманитарной помощи, при активном участии Воронежского областного фонда социальной поддержки населения представители Церкви Иисуса Христа Святых Последних дней (США) оказали гуманитарную помощь учреждениям образования и здравоохранения области. Пензенская христианская церковь "Живая вера" регулярно реализует благотворительные акции, в том числе в государственных учреждениях (дома престарелых, места лишения свободы). Воспитанникам детских домов Архангельска помогают американские добровольцы - прихожане Объединенной методистской церкви США. В Калугу регулярно привозят гуманитарную помощь представителей Движения Джоша Макдауэлла, которые прибыли в город по приглашению церкви "Благодать". Они посещают приюты, детские дома, интернат для слабовидящих детей, колонии для несовершеннолетних. Альфред Форд, двоюродный брат нынешнего главы "Ford Motors Company" Билла Форда и правнук легендарного основателя автомобильной империи Генри Форда - попечитель благотворительного фонда "Ford Motors Company Fund", будет финансировать проект создания в Москве индуистского архитектурного комплекса, который должен стать духовным центром для индийской диаспоры и россиян, интересующихся ведической культурой Востока.

Благотворительность и политика

Благотворительные фонды достаточно часто используются депутатами как во время предвыборной борьбы, так и в период между выборами в качестве «поддерживающей рекламы». Создание благотворительных фондов, общественных организаций и тому подобных псевдообщественных объединений имени конкретного кандидата и систематическое проведение от их имени благотворительных акций – испытанный инструмент PR. В Нижегородской области в 2001 году облизбирком вынес предупреждение кандидату в губернаторы, депутату Госдумы РФ Вадиму Булавинову. Основные претензии к кандидату вызвала деятельность созданного им благотворительного фонда, носящего имя создателя. Фонд "Булавинов В.Е." занимался распространением лекарственных препаратов среди районных больниц, причем делалось это бесплатно, благодаря спонсорской помощи фармацевтической компании "Нижфарм". Не без помощи благотворительного фонда «Полярная звезда», созданного за год до выборов на Чукотке, его президент, Роман Абрамович, вначале стал депутатом Государственной Думы, а потом и губернатором Чукотского округа. Деятельность фонда не прекращается и поныне: благодаря Абрамовичу, субсидировавшему через фонд половину стоимости авиабилета, 12 000 жителей Чукотки провели отпуск на материке или за границей.

Общественный благотворительный фонд Амана Тулеева «Возрождение» существует с декабря 1996 года. За время работы фонд открыл или помог на свои средства открыть в Кузбассе шесть детских домов, пять домов-приютов. В справке о результатах проверки налоговой инспекции формирования доходов благотворительного фонда «Возрождение» сказано: “При наличии постоянной задолженности по платежам в бюджет, ряд предприятий перечислил денежные средства в благотворительный фонд». Губернатор Таймыра Александр Хлопонин учредил два благотворительных фонда. Первый создан для социальной поддержки и защиты граждан. Второй - для помощи коренным малочисленным народам Севера, проживающим на территории округа. Александр Хлопонин является единственным учредителем обоих фондов, его личный вклад составляет 5,8 миллиона рублей. Из средств благотворительного фонда губернатора Кировской области восстанавливаются разоренные мародерами линии электропередачи. Практически всегда фонды, принадлежащие политикам, становятся предметом острой критики их оппонентов, в основном за непрозрачность источников поступлений.

Большое распространение получила «партийная благотворительность». 25 февраля МНС России утвердило новую форму финансовой отчетности политических партий, в которой в частности, отдельной строкой должны учитываться средства, израсходованные на благотворительность. По данным финансовых отчетов партий за 2002 год "Яблоко" перечислило в пользу бедствующих почти миллион, Народная партия отдала чуть меньше этого, коммунисты выложили более 300 тыс., "Единая Россия" не пожалела 51 тыс. руб. По содержанию благотворительные мероприятия политических партий и отдельных депутатов не отличаются большим разнообразием. Вот несколько типичных примеров: акцию «Плюшевое детство» (раздача детских игрушек), провела в детских домах Архангельской области Российская партия жизни (июнь 2003 г.). В шахтерском городе Осинники (Кемеровская обл.) местное отделение партии "Единая Россия" организовала работу трех пункта по приему теплых вещей для детей из детских домов.. 16 июля из Москвы был отправлен груз с гуманитарной помощью - продукты питания, теплые одеяла, медикаменты - для южных регионов России, пострадавших от наводнения. Акция была организована партией "Единая Россия" и Фондом поддержки партии "Единая Россия". Помощь получили 10 тыс. человек.

К благотворительности, имеющей чисто политические корни, можно отнести и деятельность Фонда гражданских свобод, учрежденного Б. Березовским. Наряду с грантами, выданными правозащитным организациям, фонд профинансировал, в частности, акцию "Рождество за решеткой", проводившуюся в 27 регионах России при поддержке Центра содействия реформе уголовного правосудия (Москва) и региональных НПО. Подарки, содержащие конверты, тетради, ручки, сладости получили подростки, содержащихся в местах лишения свободы. 

В целях борьбы с использованием благотворительности в качестве инструмента «черного пиара» Госдума внесла изменения и дополнения в некоторые законодательные акты в связи с принятием федерального закона "Об основных гарантиях избирательных прав и права на участие в референдуме граждан Российской Федерации". В частности в федеральном законе "О благотворительной деятельности и благотворительных организациях" предлагается установить запрет на проведение благотворительной деятельности одновременно с проведением предвыборной агитации и агитации по вопросам референдума. 

Любопытно, что ожидаемый от благотворительности эффект в политической деятельности может оказаться весьма далеким от ожидаемого. На круглом столе "Благотворительность и политика: поиски справедливости", состоявшемся в Саратове в 2002 г. с участием представителей региональных отделений четырех политических партий и более десятка общественных объединений, был фактически единодушно сделан вывод о том, что в обществе негативно воспринимается благотворительность тех, кто несет ответственность за бедственное состояние граждан. Осуждается благотворительность, имеющая целью получение каких-либо дивидендов, причем не обязательно материального свойства (улучшение имиджа, например). 

Бизнес и благотворительность

Первое, что следует отметить, говоря об участии бизнеса в решении социальных проблем, в том числе через благотворительность – буквально взрывной всплеск интереса к этой теме. Только в течение лета-осени этого года состоялось около десятка мероприятий, на которых, в том числе, активно обсуждалась проблема социальной ответственности бизнеса. "Модели реализации филантропических программ бизнеса. Российский и международный опыт" стали предметом рассмотрения участников круглого стола, организованного АСИ совместно с Форумом доноров. Эксперты - топ-менеджеры 40 компаний и корпораций, работающих на российском рынке, обсудили накопленный опыт, а также эффективность и целесообразность использования тех или иных институциональных моделей реализации филантропических программ в российских условиях. 

На конференции "Деловая репутация: как это выглядит в России", организованной аналитическим центром "Эксперт" при поддержке страховой компании "СОГАЗ" речь шла о факторах, влияющих на создание деловой репутации российского бизнеса. В числе основных составляющих этого понятия были названы отчетность и открытость, честность в отношениях с заинтересованными сторонами, качественное корпоративное управление и социальная ответственность компании. Так, вице-президент ОАО "Альфа-Банк" Александр Гафин назвал социальную ответственность "признаком дальновидности" компании. Альфа-Банк" содействует реализации культурных проектов в регионах, где действуют отделения банка, поддерживает студентов из малоимущих семей, поступивших в московские вузы, делает отчисления от прибыли на нужды пострадавших в техногенных и природных катастрофах. 

Как сообщил Александр Локтев, заместитель директора по связям с общественностью НК "ЮКОС", в текущем году в создание репутации компании были вложены сотни миллионов долларов, значительная часть средств пошла на социальные инвестиции. В результате на порядок увеличилась капитализация ЮКОСа, а объем продаж вырос на 30%. "Социальная ответственность бизнеса - это не просто актуальная тема или призыв "поделиться с государством" и "подкинуть на бедность", но и необходимое условие устойчивого развития общества", - заявил бывший первый вице-премьер Правительства РФ, а ныне председатель наблюдательного совета инвестиционной группы "Ренессанс-Капитал" Александр Шохин. По подсчетам Ассоциации менеджеров, в целом российские компании ежегодно выделяют на социальные программы 500 млн. долларов, что положительно влияет на их деловую репутацию. Участники конференции также пришли к выводу, что налоговые льготы в российском законодательстве станут хорошим стимулом для развития корпоративной социальной ответственности бизнеса.

Международный форум лидеров бизнеса (IBLF) и его российский партнер Ассоциация по защите прав инвесторов (IPA) объявили о новом начинании - Российском партнерстве по развитию корпоративного управления и социальной ответственности. Партнерство призвано мобилизовать усилия отечественных и западных предпринимателей для достижения успешной деятельности бизнеса в России. Об участии в Российском партнерстве уже заявили крупные российские и международные компании - "ЮКОС", "Альфа-Групп", "Интеррос", BP, Shell и Cisco System. Российское партнерство предполагает организацию круглых столов по обмену опытом, форумов и встреч между руководителями крупных компаний. 

Ассоциация менеджеров озвучила результаты международного исследовательского проекта. "Корпоративная социальная ответственность: общественные ожидания", который осуществлялся в России и в странах Центральной и Восточной Европы в течение года. В России в состав экспертной группы входят сотрудники соответствующих подразделений более 40 зарубежных и российских компаний ("ГАЗПРОМ", "СИДАНКО", "РУСАЛ", "Норильский никель", "Данон Индустрия", "Росбанк", "СУАЛ-Холдинг", "Юнилевер", "ЛУКойл", "Мосэнерго" и др.), а также региональные администрации, международные фонды и организации. Поддержку исследовательского проекта осуществляет компания "Филип Моррис Интернэшнл". 

А в конце октября аналитический центр "Эксперт", корпорация "Иркут", стальная группа "Мечел", "СУАЛ-Холдинг" и НК "ЮКОС" проведут конференцию в рамках проекта "Корпорация, социальная ответственность и местные власти. Модели эффективного сотрудничества". Участники - представители деловых кругов России, органов власти, СМИ - обсудят вопросы о социальной миссии корпораций и государства, опыт взаимоотношений бизнеса с региональными и местными властями, социальные "ноу-хау" корпораций, а также проблемы и перспективы реформирования межбюджетных отношений в современной России. 

По данным уличного опроса, проведенного архангельским центром «Гарант», благотворительная деятельность бизнеса не проходит мимо внимания населения. По мнению 64% опрошенных, бизнес города активно занимается благотворительностью. Но вот в качестве основного мотива такой деятельности большинство (68 %) указало саморекламу и стремление содействовать продвижению фирмы. Лишь 27 % верят в то, что бизнес делится со своими неимущими согражданами по зову сердца.

Использование благотворительности для прямого продвижения товаров или услуг, производимых компанией, является наиболее очевидным и наименее интересным с точки зрения мотивации, способом использования филантропии. Для компании - поставщика воздушных шаров, (ООО “МФ ПОИСК”) совершенно беспроигрышным ходом будет как проведение конкурса детских рисунков “Дети рисуют воздушные шары”, так и спонсирование других аналогичных мероприятий. 

Также оператору мобильной связи (ЗАО "Мегафон") ничего не стоит провести благотворительную акцию "Звонок домой" для двухсот матросов срочной службы одной из воинских частей Североморска, которые получили возможность в течение 10 минут бесплатно общаться с родственниками и знакомыми в любой точке России. Другой вопрос, что политические дивиденды от этой акции скорее получит ее непосредственный организатор – молодежное отделение партии «Единство». Калужский провайдер (ОАО "ЦентрТелеком" - "Элекс") ввел "социальные" тарифы доступа в Интернет: В числе самых низких тарифных планов есть "Школьный" - для образовательных учреждений и "Социальный" - для многодетных семей, имеющих 6 и более детей, а также для инвалидов по зрению.

В использовании благотворительности в качестве «локомотива» для продвижения товара или торговой марки, в области здравоохранения лидируют, пожалуй, зарубежные фирмы или их российские представительства, особенно фармацевтические. Благотворительная акция фармацевтической компании SOLVAY PHARMA "Здоровье маленьких москвичей с поливитаминами Алвитил", сопровождающаяся безвозмездной благотворительной передачей одноименного препарата, (результат активности фонда "Московский благотворительный резерв")  скорее всего имела целью подготовку рынка к принятию нового товара. К тому же набору чисто маркетинговых мероприятий можно отнести и программу "Здоровье школьника", проводимую в 1400 российских школах компанией "Данон". Педиатры и диетологи, которые должны будут повысить уровень знаний школьников об основах рационального питания, расскажут им о вредных и полезных продуктах. Нетрудно догадаться, продукты какой компании окажутся наиболее полезными. Избрав детей в качестве объекта своей поддержки, компания "Данон" также выступает спонсором детского футбольного турнира непрофессиональных команд "Кожаный мяч-2003", причем команда-победитель получит право представлять Россию на мировом первенстве среди детских непрофессиональных команд "Кубок наций Данон", который состоится в 2004 году в Париже.

Компания "ГлаксоСмитКляйн" финансировала создание программы персонифицированного учета детей-инвалидов в Московской области. Возможности системы позволяют сформировать статистику потребностей детей-инвалидов в лекарствах и вести контроль за медицинскими назначениями и процессом лечения. "Медицина и фармацевтика - области, делающие бизнес на болезнях людей, поэтому компании, работающие на этом рынке, должны быть социально ориентированы в первую очередь. Это та область, где особенно необходимо социальное партнерство, совместная работа государства, медиков, общественных организаций и коммерческих структур", - считает заместитель главы представительства

Куда более интересной является позиция косметической компании "AVON Beauty Products Company", которая продвигает свою марку, реализуя благотворительную программу “Вместе против рака груди", непосредственно не связанную с деятельностью фирмы. От продажи сувениров с "розовой лентой" - символом борьбы против рака груди во всем мире - компания выручила около 700 тыс. долларов и направила часть этих средств на оснащение медицинским оборудованием передвижного маммографического комплекса. Российские медики будут проводить на нем бесплатные исследования жительниц Подмосковья. Предполагается собрать еще 800 тыс. долларов и оборудовать на эти средства еще два мобильных комплекса, а также продолжать работу "горячей линии", на которой будут дежурить онкологи.

В этом ряду особняком стоит благотворительный фонд Western Union, (корпоративным фондом компании First Data), предоставивший грант в размере 114 тыс. долларов США Северо-Западному окружному центру Минздрава России по профилактике и борьбе со СПИДом, который функционирует на базе НИИ эпидемиологии и микробиологии имени Пастера в Санкт-Петербурге.

Однако в сфере здравоохранения также сосуществуют самые разные варианты мотивации коммерческих структур. 30 млн. рублей, выделенных на строительство детского областного диагностического центра компанией  "Славнефть", могут быть следствием как «государственного заказа», то есть вариантом добровольно-принудительной благотворительности, так и быть продиктованы социальной ответственностью градообразующего предприятия. Аналогично может быть оценена помощь  Нижнетагильского металлургического комбината, входящего в группу "ЕвразХолдинг», системе образования Нижнего Тагила. На подготовку к учебному году муниципальных образовательных учреждений осенью этого года комбинат потратил 1 млн. рублей.

Говоря об образовании, традиционной сфере благотворительности бизнеса, следует отметить, что наибольшую популярность здесь имеет поддержка талантливых студентов и ученых. Объединенный годовой бюджет восьми стипендиальных программ Благотворительного фонда В.Потанина составил в 2003 г. около 6 млн. долларов. Так, в рамках Федеральной стипендиальной программы фонд будет выплачивать 1330 стипендий студентам-отличникам 67 государственных вузов страны. Помимо студентов бенефициарами станут дипломники, молодые преподаватели, которые сочетают преподавание с научной деятельностью, курсанты военных вузов

Фонд некоммерческих программ "Династия", основанный в 2002 году основателем и почетным президентом компании "Вымпелком" Дмитрием Зиминым в 2003 году увеличит число студентов-стипендиатов фонда с 60 до 100. Вдвое увеличится число молодых кандидатов наук, которые получат возможность работать в ведущих российских научных учреждениях на оплаченных фондом позициях. В рамках новой "аспирантской" программы, начиная с января 2004 года, 50 лучших аспирантов будут получать стипендии в течение года. Объем запланированных расходов фонда на благотворительные проекты в сфере науки, культуры и общества в 2003 году составит 750 тыс. долларов, а в следующем году - превысит 1,2 млн. долларов. В 2004 году в рамках политики информационной открытости фонд "Династия" первым их частных российских фондов намерен опубликовать годовой отчет о своей деятельности.

Мотивация в финансировании образовательных программ может быть самой разной. Банк "Кредит-Москва", оказывающий финансовую помощь студентам экономических вузов и факультетов ($10 тыс. в год) не скрывает, что цель его стипендиальной программы – подготовка собственных кадров. «Мы поощряем студентов потому, что они - наши потенциальные сотрудники. В современном мире все стремительно меняется, и грамотный молодой специалист с отличными знаниями теперь ценится на вес золота».  Генеральным спонсором регионального тура конкурса студенческих PR-работ "Хрустальный Апельсин" в Свердловской области стало объединение заводов "Финпромко". "Наша компания считает это стратегической инвестицией, - заявила руководитель управления общественными связями "Финпромко". 

Социальные проекты, ориентированные на персонал,  уже стали нормой в крупных компаниях. Несмотря на то, что они финансируются уже не профкомами, как в советские времена, а «департаментами  человеческих ресурсов», возрождаются многие забытые структуры и традиции, казалось бы, канувшие в лету вместе с советской властью. Косметический концерн "Калина" (Екатеринбург) отправляет отдыхать в Турцию «передовиков производства» - 16 победителей конкурса "Лучший по профессии" среди представителей рабочих специальностей. На автомобильном заводе "Урал" (Миасс, Челябинская область), создается  координационный совет по работе с молодежью. Заполярный филиал ГМК "Норильский никель" формирует женское движение "Норильского никеля" со своим уставом и органом управления, а также финансирует  программу профориентации норильских школьников. Курс по профориентации в школах частично будут преподавать и молодые специалисты "Норильского никеля

 Есть примеры и менее помпезного, но вполне взаимовыгодного сотрудничества. Так Горьковская железная дорога возьмет на себя финансирование обучения группы из 30 юношей и девушек, попавших в сложную жизненную ситуацию. В течение трех лет они смогут готовиться к поступлению в Горьковский железнодорожный институт и в Московский железнодорожный техникум. 

А вот руководство ОАО "Уралэлектромедь" (Верхняя Пышма, Свердловская обл.) мотивировало увеличение числа «подшефных с четырех до девяти, и размера финансирования до 1 млн. рублей» тем, что «в сегодняшних условиях предприятие чувствует необходимость непосредственного участия в воспитании подрастающего поколения, и эта гражданская позиция находит проявление в конкретных делах.» В этом же ряду стоит решение пивоваренной компании "Золотой Урал" (Екатеринбург) учредить конкурс профессионального мастерства представителей рабочих профессий Урала – "Уральский мастер". Цель проекта - решение проблемы дефицита рабочих кадров, возможность привлечь к этой теме внимание СМИ, вызвать максимальный общественный резонанс, дать стимул к профессиональному росту рабочих.

Отмечая весомый вклад представителей бизнеса в дело сохранения и развития системы образования, Нижегородская Торгово-промышленная палата вручила свои награды 22 коммерсантам, которые по совместительству являются членами попечительских советов школ и лицеев города.

Во многом, благодаря западному опыту в России сначала получила распространение  сама идея фандрайзинга, как целенаправленной деятельности по сбору средств для реализации благотворительных проектов, а потом и его передовые технологии. Так британская благотворительная организация "Partners in Hope" при содействии Агентства социальной информации проводит ознакомительные туры для представителей российских деловых кругов и PR-агентств, с детскими организациями - подопечными "Partners in Hope". Благодаря этой программе, например, компания "Шеврон Нефтегаз Инк." передала 17 компьютеров и ноутбуков российским организациям, которые работают с детьми-инвалидами. Всего за время своего существования российское представительство компании "Шеврон" оказало благотворительную и спонсорскую помощь в размере 2,5 млн. долларов. Компания поддерживает культурные проекты, финансирует художественные конкурсы для детей. При ее поддержке осуществляется ряд программ помощи детям-инвалидам.

Гонконгская компьютерная компания Gigabyte, продвигающаяся на российский рынок, с сентября нынешнего года начала финансировать программу "Счастливый ребенок", цель которой - сбор средств для помощи детским домам Москвы и Подмосковья. Компания выпустила две новейшие материнские платы, каждый экземпляр которой снабжен специальным значком программы. 50 центов с каждого проданного в России изделия пойдет на благотворительные цели. Управление собранными средствами будет  поручено Международному женскому клубу и российскому представительству United Way International. 

Крупные градообразующие предприятия одновременно осуществляют целый комплекс программ. Более 3,2 тыс. работников ЗФ ГМК "Норильский никель" только в течение июля воспользовались различными социальными программами компании в том числе: "пожизненная профессиональная пенсия", программа "Шесть пенсий", "Материнское право", единовременные выплаты при увольнении и выезде на материк, программы "Дополнительная корпоративная пенсия" и "Солидарная корпоративная пенсия", программа "Ссудное депонирование". Заполярный филиал ГМК "Норильский никель" направил за три летних месяца на благотворительные цели более 3,5 млн. рублей. Среди адресатов поддержки в том числе: Норильская городская общественная организация Всероссийского общества инвалидов, проект по предоставлению рабочих мест для инвалидов, ассоциация деловых женщин Норильска и т.д.

Системная благотворительность и социально ответственное поведение компаний не исключает и традиционной помощи частным лицам. Кемеровский банк “Зенит" через Национальный негосударственный пенсионный фонд назначил пенсии более 200 несовершеннолетним детям из многодетных семей погибших шахтеров. Размер доплаты на одного ребенка - 200 рублей ежемесячно. Для реализации пенсионной программы, полностью охватывающей 114 материально неблагополучных семей, банк единовременно перечислил в Кузбасс 3 млн. рублей. На протяжении нескольких лет международная юридическая компания «Линклейтерз СНГ» оказывает спонсорскую помощь детским учреждениям Москвы и Подмосковья. Компания профинансировала, в частности, приобретение билетов в цирк для 500 воспитанников детских домов Москвы и Подмосковья.

НКО и филантропия

Было бы преувеличением приписывать все те позитивные изменения, которые произошли в обществе в отношении благотворительности, исключительно некоммерческим организациям. Также неправильно и преуменьшать роль НКО в пропаганде идей филантропии. Во многом благодаря специальным грантовым программам фондов («Евразия», «Института открытое общество», Фонда Мотта и др.), которые ставили своей целью расширение источников финансирования российского третьего сектора за счет отечественного бизнеса эта тема стала достаточно популярной. Многочисленные конкурсы и другие публичные мероприятия, призванные привлечь внимание к усилиям коммерческих структур по развитию благотворительности, проходили и проходят во многом по инициативе именно некоммерческих организаций. В числе последних примеров – прошедшая в конце июля VI выставка тюменских товаропроизводителей "Тюменская марка-2003", в рамках которой Благотворительный фонд развития города Тюмени провел конкурс "Социально ответственный бизнес". 

Здесь же можно отметить и конкурс "Лучший спонсор Алтая-2003", проведенный Алтайской краевой общественной организацией "Поддержка общественных инициатив", конкурс информационной открытости среди предприятий Нижегородской области с его номинацией "Бизнес-меценат" и т.д. Инициативы НКО распространяются даже на подготовку кадров для соответствующих филантропических подразделений коммерческих структур. "Школа юного благотворителя" для старшеклассников и студентов, призванная подготовить менеджеров благотворительных программ для коммерческого сектора, открылась при Нижегородской службе добровольцев. Главные цели проекта, поддержанного фондом "Евразия" - сформировать позитивное отношение коммерческих структур города к сотрудничеству с некоммерческими организациями, создать условия для осуществления финансовой поддержки деятельности НКО силами местного бизнеса. Проект “Школа – центр развития благотворительности в местном сообществе” из Воронежа, поддержанный фондом "Евразия", призван стать модельным для развития благотворительности в местном сообществе на базе школ в целях решения социальных проблем.

Иногда эта деятельность принимает довольно экзотические формы. Так в поселке Полазна Добрянского района Пермской области будет отрабатываться технология формирования солидарной ответственности у частных предпринимателей за будущее территории. Сформирована рабочая группа по реализации проекта, в состав которой вошли представители поселковой администрации, бюджетных учреждений, деловых кругов. Проект "Местное сообщество и бизнес" осуществляется на средства гранта окружного конкурса социальных и культурных проектов "Тольятти-2002". 

Но потребительский подход к средствам бизнеса, отношение к благотворительности как к универсальному средству решения любых проблем общества также достаточно распространено в некоммерческой среде. "Проводимая в Приангарье благотворительная деятельность недостаточно эффективна, поскольку, как правило, носит бессистемный характер", - заявила директор Центра социального партнерства Э. Семенова (Иркутск). “Финансовые усилия благотворителей направлены скорее на "латание дыр", чем на системное решение социальных проблем”.

ВЫВОДЫ

I

· Активность российских коммерческих компаний в области Филантропической деятельности существенно не изменилась за период с 2001 по 2003 год. По-прежнему благотворительная деятельность выполняет для большинства руководителей российских предприятий функцию компенсации социально незащищенным  слоям населения, но не функцию инструмента формирования  будущего состояния общества. Учет благотворительных средств, в большинстве случаев, ведется через «черную» кассу и реальные объемы социальных инвестиций недоступны исследователям.

· По данным исследований благотворительность в России как объект экономики не имеет пока комфортных условий для развития, что, однако не мешает сотням тысяч коммерческих структур заниматься благотворительностью, находя лазейки в законодательстве. Большинство руководителей благотворительность воспринимают как дело личное, интимное, которое нельзя использовать в целях получения прибыли.

· Оценивая эффективность благотворительных затрат некоторые компании начинают использовать такие критерии как повышение эффективности маркетинговой стратегии и повышение отдачи на вложенный капитал. 

· Отмечаются порой взаимоисключающие оценки различных аспектов филантропической деятельности, что свидетельствует о несформированном понятийном аппарате. В целом исследования фиксируют неблагоприятный фон для развития благотворительности в России.

II

Тема филантропии непопулярна в российских СМИ, особенно федеральных. Причины непопулярности следующие: 

· - тема имеет «шлейф» негативных ассоциаций, связанных со скандалами вокруг благотворительных фондов десятилетней давности;

· - СМИ воспринимают информацию о филантропической деятельности исключительно как рекламную и требуют оплаты за публикации;

· - сами доноры ведут себя пассивно или не вполне профессионально при  установлении связей с общественностью;

· - журналисты не верят в чистоту помыслов филантропов.

Наиболее отзывчивы к освещению темы радийные СМИ и некоторые региональные газеты и телекомпании.

Существует группа малотиражных средств массовой информации, специально ориентированных на тему филантропии. Есть также отдельные примеры, когда  СМИ не просто освещают тему, но и становятся инициаторами филантропических проектов.

III

Сегодня российские доноры начинают уделять все большее внимание взаимодействию со СМИ и продвижению своей деятельности. В ближайшее время эта заинтересованность в выстраивании отношений по связям с общественностью и разработке PR-стратегий будет только возрастать. Особенно это характерно для российских институциональных доноров и корпоративных фондов. Это обусловлено следующими причинами:

· рост популярности темы социальной ответственности и корпоративной филантропии, вследствие чего естественным образом усиливается конкуренция на этом рынке;

· появление новых (российских) институциональных доноров;

· заинтересованность институциональных доноров в формировании благоприятного климата для развития филантропии, осуществлении партнерских программ, привлечении новых доноров (для регрантинговых организаций);

· появление организаций, которые специализируются на информационной и PR-поддержке фондов, продвижении социальной деятельности корпораций; 

· необходимость формирования позитивного отношения средств массовой информации к теме социальной ответственности и филантропии.

IV

За последнее десятилетие в глазах правящей элиты благотворительность и филантропия сменили знак с отрицательного на положительный. Администрации всех уровней научились использовать благотворительные фонды как механизм перераспределения ресурсов или как средство «законного» повышения уровня жизни. Благотворительность и филантропия рассматриваются представителями власти сугубо утилитарно,  в качестве средства снижения  нагрузки на бюджет.  Попав в сферу интересов органов власти, благотворительность и филантропия сразу же начали испытывать на себе давление административного пресса. К деятельности зарубежных фондов продолжает сохраняться настороженное отношение. Благотворительные фонды достаточно часто используются в качестве средства политической борьбы. Создание благотворительных фондов и систематическое проведение от их имени благотворительных акций – испытанный инструмент политического PR. Практически всегда фонды, принадлежащие политикам, становятся предметом острой критики их оппонентов, в основном за непрозрачность источников поступлений и расходования средств. Большое распространение в последнее время получила «партийная благотворительность». 

Можно отметить буквально взрывной всплеск интереса к теме участия бизнеса в решении социальных проблем, в том числе через благотворительность. Целый ряд крупных компаний начал вкладывать средства в создание своей репутации, причем значительная их часть расходуется на социальные программы. Помимо социальной ответственности в качестве иных мотивов благотворительности можно назвать традиционное сочувствие, а также меркантильное намерение продвижения товаров или услуг. Из-за вмешательства органов власти благотворительность бизнеса в значительной степени продолжает оставаться “добровольно-принудительной”

Во многом благодаря специальным грантовым программам зарубежных доноров, российские НКО приложили значительные усилия по расширению источников финансирования российского третьего сектора за счет отечественного бизнеса. Но и среди НКО встречается потребительский подход к средствам бизнеса, отношение к благотворительности как к универсальному средству решения любых проблем общества.

� При подготовке этого раздела основным методом исследования стал опрос экспертов и анализ полученной информации. 





� При подготовке этого раздела использованы новости Агентства социальной информации 
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