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ВСТУП 

 

 

Актуальність теми. На етапі становлення України як демократичної 

країни постала проблема формування позитивного іміджу державних органів 

влади та публічних осіб. Щоб вирішити цю проблему необхідні ефективні 

служби із зв’язків з громадськістю в державних органах влади, приміром 

створення прес-служб. Проте, за час існування цих підрозділів у державних 

установах теоретики намагаються виробити специфіку їх діяльності, 

сформулювати завдання та цілі. Незважаючи на це, дотепер немає єдиного 

підходу щодо визначення особливостей, структури та функцій прес-служб 

державних установ та публічних осіб, що обумовлює проблемну ситуацію та 

необхідність її вивчення. 

На початку 90-х рр. з’явилися перші наукові публікації з питань 

діяльнолсті прес-служб державних установ та її впливу на імідж публічної 

особи. Саме ці підрозділи пов’язують державну установу з громадськістю, що 

головним чином, одночасно, і залежить, і впливає на імідж державних органів 

влади та публічних осіб. З появою окремої галузі наукових знань –державне 

управління - питання діяльнолсті прес-служб державних установ та її впливу 

на імідж публічної особи почали локалізуватися в цій науці. Ця тема знайшла 

своє відображення в багатьох наукових і практичних питань державного 

управління, що пов’язані з проблемою взаємодії органів ввлади та 

громадськості. Це праці В. Авер’янова, Є. Аграновської, О. Зверєва, Н. 

Нижник, Л. Колодкіна, К. Козлова, О.Крутій,  А.  Молчанова, В. Цвєткова, А. 

Стойки та ін. 

Сучасне дослідження проблем діяльнолсті прес-служб державних установ 

та її впливу на імідж публічної особи пов’язують з працями В. Варенко, М. 

Корнєва, О. Крутій, О. Кулініча, Ю. Падафет, Г. Почепцова, Є. Тихомирова, 

Г. Татаринової, Н. Толкачова, В. Фомічова, Т. Хомуленко та ін.. 
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Незважаючи на те, що у працях науковців висвітлюються різноманітні 

питання, які стосуються проблем діяльнолсті прес-служб державних установ, 

недостатньо уваги приділено аналізу впливу діяльності прес-служби на 

формування іміджу публічної особи. Тому дослідження процесу впливу 

діяльності прес-служби на формування іміджу публічної особи є особливо 

актуальним. 

Метою магістерської роботи є науково-теоретичне обґрунтування впливу 

діяльності прес-служби на формування іміджу публічної особи та виробленні 

пропозицій, спрямованих на удосконалення іі діяльності та умов формування 

позитивного іміджу публічної особи. 

Для досягнення мети було визначено такі завдання дослідження: 

– розкрити теоретичні основи діяльності прес-служби в публічному 

управлінні та формування іміджу публічної особи; 

– з’ясувати стан інституційно-правового забезпечення діяльності прес-

служби та формування іміджу публічної особи;  

– проаналізувати сучасний стан впливу діяльності прес-служби на 

формування іміджу публічної особи; 

– розкрити сутність зарубіжної практики діяльності прес-служби;. 

– визначити шляхи удосконалення діяльності прес-служби та її впливу на 

формування іміджу публічної особи. 

Об’єкт дослідження – процес діяльності прес-служби в публічному 

управлінні.  

Предмет дослідження – вплив діяльності прес-служби на формування 

іміджу публічної особи 

Методи дослідження. основу дослідження складають загальнонаукові й 

спеціальні наукові методи, а саме аналітичний метод, узагальнення і синтезу, 

порівняльний метод, методи класифікації й систематизації, що надало змогу 

простежити сучасний стан і перспективи розвитку впливу діяльності прес-

служби на формування іміджу публічної особи, узагальнити наукову літературу 
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за темою дослідження, визначити шляхи удосконалення вплив діяльності прес-

служби на формування іміджу публічної особи. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що в роботі 

розроблено теоретичні основи масової комунікації та діяльності прес-служби в 

публічному управлінні. Зокрема, основні положення наукової новизни 

одержаних результатів полягають в тому, що: 

удосконалено: 

- різноманітність форм та методів взаємодії громадськості і 

публічних осіб, які використовувати необхідно, розуміючи цілі та наслідки. 

Тому деякі з проаналізованих інструментів взаємодії ефективні лише за умови 

їх комплексного використання, а деякі можуть бути результативні і у випадку їх 

окремого застосування; 

дістали подальшого розвитку: 

- розробка основних шляхів формування позитивного іміджу 

публічної особи. Це активна та вірна роботи по упередженню та боротьбі з 

чутками. Ситуації появи чуток дуже часто розповсюдженні в діяльності 

активних публічних осіб, які мають певні принципові позиції. Такі ситуації 

можуть виникати у конкурентній політичній боротьбі, деструктивній діяльності 

публічних противників, можуть виникати з огляду на оприлюднення фактів 

особистого життя. На чутках доволі часто засновуються діяльність 

противників, які можуть їх активно запускати та використовувати у «чорному 

піарі», що вельми негативно впливає на імідж публічної особи. 

Апробація результатів. Дослідження пов’язано з науково-дослідною 

роботою кафедри публічного адміністрування у сфері цивільного захисту 

Національного університету цивільного захисту України. Результати 

дослідження були оприлюднені на науково-практичній конференції та на 

засіданнях кафедри. 

У першому розділі проведено теоретичний аналіз основ масової 

комунікації та діяльності прес-служби в публічному управлінні, розглянуто 

діяльність прес-служби та її вплив на формування іміджу публічної особи, 
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досліджено інституційно-правове забезпечення діяльності прес-служби в 

публічному управлінні. 

У другому розділі проведено аналіз зарубіжної практики впливу 

діяльності прес-служби на формування іміджу публічної особи, інструментів 

взаємодії прес-служби публічної особи з громадськістю та засобами масової 

інформації. Досліджено вплив використання соціальних мереж як засобу 

створення іміджу публічної особи. 

У третьому розділі визначено шляхи вдосконалення взаємовідносин 

прес-служби з засобами масової інформації та громадянами як основний 

чинник формування позитивного іміджу публічної особи, запропоновано 

управління антикризовою комунікацією як чинник запобігання негативного 

впливу на формування іміджу публічної особи. 

Практичне значення проведеного дослідження полягає у систематизації 

знань щодо процесу взаємовідносин прес-служби з засобами масової інформації 

та громадянами як основного чинника формування позитивного іміджу 

публічної особи, виявленню перспективи підвищення ефективності діяльності 

прес-служби та обґрунтовані оптимальних напрямків управління антикризовою 

комунікацією як чинника запобігання негативного впливу на формування 

іміджу публічної особи  
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                                             РОЗДІЛ 1  

ТЕОРЕТИЧНИЙ АНАЛІЗ ПРОБЛЕМИ ДІЯЛЬНОСТІ ПРЕС-

СЛУЖБИ ТА ЇЇ ВПЛИВ НА ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ПУБЛІЧНОЇ 

ОСОБИ 

 

 

1.1. Теоретичні основи масової комунікації як головний фактор в 

діяльності прес-служби публічної особи 

 

Єдиного законодавчого визначення прес-служби як складової 

інформаційної системи суспільства немає, як немає і типового положення про 

прес-служби, придатного для використання як державними, так і бізнесовими 

чи громадськими організаціями. Кожен керівник, або публічна особа прагнучи 

створити прес-службу, мусить подати й щодо розробки положення про цей 

підрозділ. Проте, основним сенсом роботи прес-служби публічної особи є 

комунікація з масами, будь-то громадою через офіційні повідомлення, 

звернення, чи з засоби масової інформації через публічні виступи, прес-релізи, 

прес-конференції тощо.  

Масове спілкування, як і будь-який вид комунікації, за своєю природою є 

формою соціальної взаємодії, пов’язаної з наданням інформаційних послуг 

населенню, пропагуванням системи цінностей, агітуванням за новий спосіб 

життя, вихованням дітей, просвітою народу, залученням до купівлі товарів і 

послуг, виборів народних депутатів і т. д. Тобто масова комунікація — не 

самоціль, вона лише форма, засіб досягнення суспільних цілей. Уявити собі, що 

масово комунікаційна індустрія існує тільки заради самої себе,— важко. Вона 

завжди включена в “загальне суспільне виробництво” як необхідна ланка 

задоволення суспільно важливих потреб. Оскільки майже всі види соціальної 

взаємодії не можуть обійтися без комунікаційної участі в них зацікавлених 

сторін, то з високою вірогідністю можна стверджувати, що всі суспільні 

процеси взаємодії між людьми в той же час, з точки зору форми існування, є 
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комунікаційними процесами, різновидом яких є масово комунікаційний процес 

[46].  

З глибоко суспільної природи масового спілкування постає його 

важливість. Соціальна взаємодія у стабільному, впорядкованому, 

організованому суспільстві має характер переважно нормативного соціального 

регулювання, що забезпечує захист прав особистості, визначення меж свободи 

людини і закріплення її обов’язків, соціальний та економічний розвиток 

суспільства. У цьому випадку масова комунікація виступає архіважливою 

формою соціального регулювання як системи засобів впливу на поведінку 

суб’єктів суспільних відносин. Але поряд з цим масова комунікація виступає 

формою й інших видів соціальної взаємодії. Масова комунікація, яка за 

характером і формою є видом соціальної взаємодії, а саме впливом комуніканта 

на комуніката у вигляді маси, завжди обслуговувала і обслуговує штучні маси. 

Її пряме призначення — бути середовищем для лідерів, публічних осіб, 

керівників, які “працюють” з народом, звісно, “заради його блага та 

процвітання”. Через це масова комунікація виступає особливою формою 

соціального регулювання і є окремим видом соціальних комунікацій. 

Але є ще одна, супровідна роль масової комунікації, яку вона виконувала 

й виконує по відношенню як до штучних, так і стихійних мас: впливати на них 

через свої засоби “між іншим”. Цей принцип забезпечується існуванням у 

стихійних масах так званих “лідерів думок” (термін ввів у ХІХ ст. французький 

учений-правознавець та соціолог Габрієль Тард), тих публічних осіб, яких 

висувають самі члени стихійних мас і яким вони довіряють як собі. Лідерів 

думок можуть спеціально шукати серед громади, якщо сама громада їх не 

висуває, “запускати” у середину громади. Лідери думок пропускають через 

свою свідомість почуте, побачене й прочитане і в своїй інтерпретації подають 

“рідній” громаді. Лідери думок мають більший вплив на членів маси, ніж самі 

ЗМІ. У штучній масі міжперсональне спілкування виступає формою поширення 

необхідної масової інформації, її адаптації до масової свідомості [46].  
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Таким чином, історично масова комунікація має два рівні: нижній, 

міжособистісний, який забезпечує трансляцію інформації, отриманої з масової 

комунікації лідерами думок, та верхній — рівень безпосередньо масової 

комунікації, яка забезпечується комунікантами-професіоналами, лідерами 

штучних мас. 

Особливістю масового спілкування є те, що воно відбувається переважно 

між комунікантом-професіоналом та обов’язково реальною або уявною, 

потенційною масою. У ролі комунікантів можуть виступати також аматори 

спілкування з масами.  

Характер масової комунікації такий, що вона є дією (впливом) 

комуніканта на комуніката. Прояви взаємодії (взаємовпливу) у масовій 

комунікації є нічим іншим, як симуляцією інших видів спілкування переважно 

під упли-вом громадськості демократизувати стосунки між медіа й іншими 

комунікантами та їхньою аудиторією. 

Те, що за ЗМІ, владою, рекламними агенціями та іншими комунікантами 

закріплена функція прямого впливу, а не демократичного обміну думками між 

ними й співбесідниками, є не недоліком тоталітарних ідеологій, а природна для 

масового спілкування функція комунікантів — забезпечити суб’єктно-об’єктні 

стосунки між мовцем та масовою аудиторією з метою впливу на об’єкт у 

контексті масової культури, масової психології, соціальної поведінки і т. д. 

Тобто масова комунікація виконувала й виконує суспільну функцію насамперед 

соціального регулювання. Людина може дивитися, слухати, але не має 

можливості заперечити або просто спитати (винятком тут є так звані 

інтерактивні передачі, які стали популярними в останній час). Крім того, 

ізоляція читача чи слухача не дозволяє йому дізнатися, як багато людей поділяє 

чи не поділяє його думки. Нерівність між журналістами та публікою 

призводить до певної значної асиметрії можливості впливу: публіка іноді 

реагує на публічну особу, яка виступає, або журналіста, але сам він діє на неї 

постійно [31]. 



12 

В інформаційний період розвитку суспільства, який розпочинається з 

появою віртуальної комунікації, масова комунікація набуває особливого 

характеру — саморегулятивного, коли маса у віртуальному просторі 

формується і трансформується як публіка на майдані при відсутності явного 

лідера: маса нагадує спільноту в комунальній квартирі, мешканці якої 

самостійно вирішують проблемні питання, встановлюють правила проживання. 

Елементи віртуальної масової комунікації проникають у традиційну масову у 

вигляді інтерактивів, передач із майданів. Але традиційна масова комунікація 

досить консервативна і намагається пристосуватися до нових умов, лише б не 

розчинитися у віртуальній. 

Від характеру залежить система масової комунікації. Класичною є така 

система (рис. 1.1), в основі якої лежать суб’єктно-об’єктні зв’язки (комунікант 

як суб’єкт, виконує активну роль у спілкуванні; комунікат як об’єкт, виконує 

пасивну роль у спілкуванні й залежить від комуніканта): 

 

 

Рис.1.1. Суб’єктно-об’єктні зв’язки впливу комуніканта на комуніката 

 

Класична система масової комунікації відображає природу масового 

спілкування, суть якої полягає в тому, що комунікант завжди воліє до 
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“підкорення” комуніката, отримання ефекту порозуміння, згоди, але при цьому 

не береться до уваги чи навіть не допускається конфлікт між комунікаторами, 

який виражається у “непокірності” комуніката, у його небажанні розуміти, 

співпереживати, реагувати відповідним чином. “Непокірність” комуніката 

розглядається як чинник, що знижує ефективність масового спілкування, 

заважає порозумінню, якого прагне комунікант. Схема класичної системи 

масової комунікації завжди відображає спілкування, що має успішний 

результат, коли стовідсоткову ефективність комунікаційного процесу 

забезпечено [46]. 

Класична система масового спілкування приховує в собі глибинну суть 

суспільства як цілісного соціального організму, необхідною умовою 

нормальної життєдіяльності якого є порядок, що забезпечується системою 

соціальних норм. Так, на думку правознавців, під суспільним порядком слід 

розуміти врегульованість, стабільність, узгодженість, злагодженість відносин, 

певну гармонію в поведінці людей. “Суспільний порядок не виникає сам по 

собі, він — наслідок урегульованості, упорядкованості соціальних відносин” 

[55]. Призначення масової комунікації якраз і полягає у поширенні та 

підтриманні суспільного порядку, оскільки вона оперує насамперед категорією 

соціальної поведінки аудиторій, людей, мас, натовпів, публік, інших соціальних 

утворень. 

Таким чином, природа масової комунікації не в забезпеченні особистих 

бажань, а в суспільних інтересах, потребах, завданнях. Однак вона може 

виступати проміжною ланкою в забезпеченні особистих бажань, бути засобом 

власного задоволення, але все одно масова комунікація залишається формою 

соціального регулювання, впливу на великі групи, є засобом соціального 

перерозподілу, гуртування людей, залучення їх на свій бік. 

На відміну від міжособистісного спілкування, структура якого передбачає 

традиційні компоненти процесу — мовлення, сприймання мовлення і реакцію 

на нього співбесідника та сприймання мовцем реакції співбесідника (зворотний 

зв’язок), корекцію мовлення за потреби,— масове спілкування передбачає 
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організаційно складну структуру власне мовлення. Вважається, що сприймання 

мовлення і реакція на нього з боку співбесідника неминуче відбуваються. Але 

через особливі умови спілкування — найчастіше розпорошеність аудиторії в 

просторі, відсутність візуального контакту з нею і з кожним слухачем/читачем 

зокрема, реально ці процеси можуть і не відбуватися. Реакція публічної особи 

на поведінку аудиторії можлива, але фактично вона відсутня у момент 

мовлення, коли мова йде про ЗМІ. Реагування на те, як аудиторія сприймає 

повідомлення, має місце у випадках контактного спілкування з залом, 

аудиторією, майданом тощо. Тільки тоді публічна особа вдається до такого 

процесу, як коригування власного мовлення. 

Складна структура мовлення включає обов’язково: визначення теми, збір 

матеріалу до теми, розробку теми, створення інформаційного продукту на 

визначену тему, артикуляцію продукту, його поширення. Проте ця система 

компонентів мовлення залежить від того, у ролі якого комуніканта виступає 

мовець, що він хоче від своєї аудиторії. Тобто визначення і прогнозування 

реакції аудиторії у масовій комунікації є важливим її технологічним елементом, 

який і визначає процес організації мовлення. 

Масове спілкування відбувається у різних формах. Під формою 

спілкування слід розуміти таку його організацію, яка передбачає використання 

тих самих, закріплених у досвіді комунікаторів засобів, методів, принципів, 

правил спілкування. Наявність кількох форм може приводити до виникнення 

окремих видів спілкування [46].  

Оскільки комбінацій засобів, методів, принципів, правил спілкування 

може бути дуже багато, через те кількість форм масової комунікації теоретично 

безкінечна. Назвемо найбільш очевидні й часто використовувані, але 

специфічні саме для масової комунікації. Так, усна й писемна форми є 

очевидними, часто використовуваними, але не специфічними для масового 

спілкування, а типовими для будь-якого виду спілкування. Розглянемо основні 

форми масової комунікації. 
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Інституційні форми масової комунікації. Масове спілкування передбачає 

наявність певних інституцій — організацій, служб, лабораторій, інститутів, 

центрів тощо, які займаються організацією мовлення, розробляють плани, 

сценарії і т. п. масових акцій, допомагають мовцям здійснювати акти 

спілкування з людьми. Ознакою інституційної форми спілкування є 

організованість процесу комунікації, використання певної технології 

спілкування професійними комунікантами. 

Суб’єктно-об’єктна форма масової комунікації. Масова комунікація від 

природи суб’єктно-об’єктна, вона вимагає “жертви” у вигляді адресата 

інформаційної діяльності — маси. Комунікаційна толеранція — то лише 

висунутий елітою на хвилі морально-етичного суспільного піднесення бажаний 

принцип стосунків між людьми. Масі ж потрібне не толерантне до неї 

ставлення, а сила духу, впевненість, переконаність, яку вона відчуває у словах і 

вчинках лідера, тоді маса піде за ним. Але ці вимоги слушні лише для сфери 

масового спілкування, вони можуть бути неприйнятними для інших видів, 

форм і сфер комунікації. 

Організоване зараження як форма масової комунікації. Масове 

спілкування є впливом, що здійснюється у трьох формах — формі зараження, 

формі сугестії (навіювання) та маніпуляції (прихованого впливу). Організоване 

зараження є такою формою масового спілкування, за якої відбувається 

керований комунікантом емоційний вплив на комуніката. Це, як відомо, процес 

передачі емоційно-збудливих станів від комуніканта до членів маси, який 

відбувається на психофізіологічному рівні контактів поза поняттєвим впливом 

або паралельно з ним [46].  

Організоване зараження, однак, не виключає простих форм 

психофізіологічного запалювання поза свідомістю комунікаторів як учасників 

масового спілкування. Організоване зараження може тільки підсилюватися 

позасвідомим емоційним впливом комуніканта на комуніката. 

Організована сугестія як форма масової комунікації. Сугестія є таким 

психологічним впливом комуніканта на комуніката, що передбачає 



16 

“актуалізацію або зміну певних установок, ціннісних орієнтацій чи вчинків у 

людини” [45]. Сугестія буває різних видів. Для масової комунікації притаманні 

всі види. Так, для сучасних теле- або радіоновин властива непряма, 

опосередкована, неосмислена, випадкова сугестія. Прямою, осмисленою, 

планованою є сугестія, що здійснюють її агітатори, пропагандисти, рекламісти, 

проповідники, фахівці зі зв’язків з громадськістю тощо. Проте навіювання 

(сугестія) є невід’ємним атрибутом впливу під час будь-якої комунікації. 

Сподіватися, що може існувати комунікаційний вплив поза сугестією, не варто: 

будь-які комунікаційні форми, засоби, методи є сугестивними. Інша річ, який 

зміст того навіювання, яка його сила та ефективність, які засоби й методи 

використовуються. 

Організована маніпуляція як форма масової комунікації. Це одна з 

очевидних, закономірних і природних форм комунікації взагалі та масової 

зокрема. Перевагою масових маніпуляцій є те, що вони технологізуються і 

набувають виробничих форм в інформаційній галузі. Маніпуляція, як 

прихований вплив на людину, коли вона не розуміє, що на неї впливають, може 

бути різною, подібно до сугестії. Але на відміну від навіювання маніпуляція у 

масовій комунікації ніколи не буває не планованою і не усвідомлюваною 

комунікантом. Вона завжди є результатом бажань, сподівань, надій, планів 

комуніканта змінити установки, ціннісні орієнтації або вчинки людей таким 

чином, щоб люди і не здогадалися про це. 

Розповідь як форма масової комунікації. Можна виділити три основні 

типи поведінки й діяльності комуніканта, які дозволяють йому досить 

ефективно досягати мети під час масової комунікації: 1) вдатися до розповіді; 

2) організувати розвагу, видовище, демонстрацію; 3) дати пояснення, коментар 

подіям, висловити свою точку зору. Залежно від виду масової комунікації 

використовують ті чи інші форми спілкування або специфічно комбінують їх. 

Розповідь як форма масової комунікації використовується переважно 

журналістами для новин та інших програм, журналістських творів, в основі 

яких лежать повідомлення про події, людей, явища тощо. 
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Демонстрація та розвага як форми масової комунікації. Особливістю цих 

форм є наявність емоційної реакції аудиторії, адекватної задумові комуніканта. 

Вплив на емоційну сферу комунікатів здійснюється через спеціально 

організовані видовища, розважальні програми, твори, демонстрування кращих 

або гірших зразків чогось. Розважальну функцію виконують також художні 

твори, фільми, мистецькі та науково-пізнавальні програми, що демонструються 

засобами масової інформації. Проте ці програми, поряд із розважальною, 

виконують й інші функції — естетичну, пізнавальну тощо. Дуже часто у 

медіасфері поєднуються розповідна та демонстративно-розважальна форми. 

Проте розповідна іноді є вторинною, супровідною відносно демонстративно-

розважальної: повідомлення служать тій самій меті — отримати емоційну 

реакцію від публіки. Це властиво, наприклад, інформаційно-розважальним 

радіопрограмам, насиченим музикою, де ведучі працюють фактично диджеями. 

Роздуми як форма масової комунікації. Надзвичайно популярна форма 

поряд з розповідною. Її ще можна назвати публіцистично-аналітичною фор- 

мою, вона передбачає таку роль комуніканта в спілкуванні з аудиторією, яка є 

соціально активною, відповідальною, комунікативно настирливою (в 

позитивному значенні слова), ініціативною, суспільно мотивованою, 

цілеспрямованою та осмисленою. Усі комуніканти, які виконують таку роль, 

незалежно від професії, називаються публіцистами, тобто людьми, що живуть 

інтересами й проблемами суспільства, здатні відводити свої, власні інтереси на 

зад- ній план і віддавати перевагу соціальним питанням. Публіцисти говорять 

завжди на піднесенні, переконливо, аргументовано, полум’яно, вони люблять 

коментувати, висловлювати власну точку зору. Психологічно публіцисти 

схильні до монологічної форми спілкування, вони егоцентричні, переконані у 

своїй правоті [46]. 

Отже, детально розглянувши теоретичні основи масової комунікації 

виділили основні види комунікації, якими керуються прес-служби публічних 

осіб і в подальшому будемо посилатися ми у нашій роботі. 
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1.2. Діяльність прес-служби та її вплив на формування іміджу 

публічної особи 

 

На етапі становлення України як демократичної країни постала проблема 

формування позитивного іміджу державних органів влади та публічних осіб. 

Щоб вирішити цю проблему необхідні ефективні служби із зв’язків з 

громадськістю в державних органах влади, приміром створення прес-служб. 

Проте, за час існування цих підрозділів у державних установах теоретики 

намагаються виробити специфіку їх діяльності, сформулювати завдання та цілі. 

Незважаючи на це, дотепер немає єдиного підходу щодо визначення 

особливостей, структури та функцій прес-служб державних установ та 

публічних осіб, що обумовлює проблемну ситуацію та необхідність її вивчення. 

Проблемами розробки рекомендацій для формування прес-служб 

державних установ та публічних осіб влада фактично розпочала займатися з 

1997 року. Проте саме ці підрозділи пов’язують державну установу з її 

громадськістю, від служб із зв’язків із громадськістю головним чином залежить 

імідж державних органів влади та публічних осіб [48, с. 34]. 

Дослідник Варенко В. М. під поняттям прес-служба розуміє – 

структурний підрозділ, що забезпечує інформаційні і комунікаційні вимоги 

державних відомств, політичних, громадських, бізнесових, а також постійно 

діючих міжнародних організацій [8]. Проте прес-служба недержавної 

організації містить певні відмінності від прес-служби державної установи. 

Дослідник Г. Почепцов так тлумачить зв’язки із громадськістю – це 

комунікативна дисципліна, що спрямована на організацію комунікативного 

простору в сприятливому розпорядку для об’єкта зв’язків із громадськістю та 

покликана керувати позитивним іміджем організації або людини [43, c.16]. 

Прес-служба публічної особи – це окремий відділ, головна мета якого 

заключається у своєчасному та правдивому висвітленні діяльності публічної 

особи та підтримка доброзичливих зв’язків із засобами масової інформації та 

громадськістю. Продуктивній діяльності цих служб, на думку О. В. Меха, 
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перешкоджає ряд проблеми, серед яких: дефіцит професійних робітників через 

невисоку оплату праці, неповна відсутність чіткої схеми повсякденної роботи, 

розмитість нормативно-правової бази їх діяльності та функціонування [51]. 

Одним з перших завдань, що постає перед державною установою Україні, 

це узгодженість її політики принципам прозорості й інформаційної відкритості. 

Для вирішення цього завдання створені служби із зв’язків з громадськістю у 

державних органах влади, що займаються розробкою інформаційної політики. 

Тому здійснення цієї політики і поширення її для широких верств населення 

реалізує прес-служба. Адже працівники прес-служб безпосередньо контактують 

із журналістами, які в свою чергу доносять думку до громадськості. Прес-

служба державного установи – це офіційний носій інформації не тільки відділу 

з зв’язків із громадськістю в організації, а й самої державної установи [53]. 

Вступ світової спільноти у новий період розвитку – інформаційне 

суспільство, дав поштовх для розвитку зв’язків із громадськістю в державних 

органах влади в Україні. Одним із головних об’єктів державного управління 

стає інформаційна сфера. 

Public Affairs – це спеціалізований елемент PR, має на меті роботу з 

громадськістю на урядовому рівні – інформування різноманітних суспільних 

груп (виборців, споживачів, активістів тощо), в інтересах обох сторін [48]. 

Використовуючи служби зв’язків із громадськістю, державна влада цілком 

забезпечує стійку, планомірну і репрезентативну інформаційно-комунікативну 

діяльність, яка характеризує ступінь ефективності всього управлінського 

процесу. 

Робота служби зв’язків із громадськістю в цілому стане ефективною 

тільки за умови, коли органи державної влади, одержуючи повну інформацію 

про думку суспільства, використовуватимуть її у процесі прийому державних 

рішень у ролі органічно вбудованої частки, так і в механізм діяльності 

державних органів [53]. 

Державні структури користуються своїми інформаційними, 

комунікативними можливостями найбільш повно, якщо посилаються на власні 
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служби зв’язків із громадськістю, що покликані забезпечити стійку і 

цілеспрямовану інформаційно-комунікаційну діяльність, від якої головним 

чином залежить ефективність всього управлінського процесу. 

Повідомлення, що надаються владними структурами, проходять 

перевірку прес-службами, які в свою чергу здійснюють відбір та дозування 

офіційної інформації. З протилежного боку, підготовляючи огляди преси для 

керівництва органів влади, співробітники прес-служби мають на меті не просто 

передавати опубліковані у газетах новини, а потрактувати їх. 

Дослідник Татарінова Г. Н. зазначає, що функції зв’язку із пресою 

можуть виконуватися такими структурними одиницями: 

1) прес-секретарем; 

2) прес-бюро; 

3) прес-центром або прес-службою; 

4) відділом роботи з пресою; 

5) службою (керівником) зв’язків з громадськістю безпосередньо; 

6) позаштатним працівником або зовнішньою консультативною 

підприємством на договірних домовленостях [54]. 

Сьогодні майже в усіх державних установах створені прес-служби або ж, 

найменше, є посада прес-секретаря, який відповідає за взаємовідносини із 

засобами масової інформації. Дуже часто прес-секретар побіжно є головою всієї 

прес-служби державної установи та організовує її роботу в всіх спрямуваннях. 

На думку Татаринової Г.Н., підсумовуючи діяльність прес-секретаря, який 

працює в органах влади, можна виокремити ряд його провідних функцій: 

зовнішня функція; охоронна функція; внутрішня функція. 

Зовнішня функція полягає у аналізі службової інформації та донесенні її 

до ЗМІ. Це функція пропаганди владних рішень, що потребує не лише вміння 

користуватися словом, але й здібності дати оцінку значимості, важливості для 

громадськості тієї чи другої інформації. До його обов’язків входить здійснення 

взаємодії з журналістами, а ще моніторинг ЗМІ. Прес-секретар неодноразово 

виступає спічрайтером, розробляє тексти виступів або заяв керівника. Він 
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планує зустрічі, інтерв’ю, їх тривалість і регулярність. Завдання прес-секретаря 

– продукувати й підтримувати безконфліктну, краще товариську атмосферу 

стосунків між керівником органу влади та ЗМІ. Для цього необхідні такі 

особисті якості як комунікабельність, дипломатичність, гнучкість. 

Охоронна функція передбачає захист службової інформації та державної 

таємниці, адже державна установа володіє інформацією, яка не може бути 

загальним здобутком. Цей аспект роботи пре-секретаря визначається Законами 

України «Про державну службу» і «Про державну таємницю». 

У роботі прес-служб державних органів влади та публічних осіб можна 

виділити наступні принципи. 

Принцип відвертості влади перед суспільством – забезпечення відвертості 

інформації при виробленні та ухваленні управлінських рішень. Це один з 

основних принципів, який має бути дотриманий, оскільки журналісти 

систематично стикаються з неможливістю отримати інформацію, що цікавить.  

Принцип рівності – забезпечення рівного права на інформацію для всіх 

ЗМІ. Слід особливо відзначити, що рівне право на здобуття інформації 

закріплене в ст. 34 Конституції України і повинно неухильно дотримуватися 

[30].  

За даними моніторингу порушень законних прав та інтересів журналістів, 

що проводиться Міжнародною асоціацією з захисту свободи слова (IFEX), 

вибірковість в наданні інформації є одним з найбільш поширених видів даних 

порушень. 

Принцип соціальної орієнтації – забезпечення пріоритету при здійсненні 

державної підтримки інформаційним проектам соціальної спрямованості. 

Даний принцип найбільш актуальний для роботи державних прес-служб, які 

повинні надавати особливого значення для висвітлення за допомогою ЗМІ 

проектів, здійснюваних урядом, що мають велике соціальне значення, 

наприклад, будівництво комунального житла. 

Принцип законності – формування системи, яка забезпечує політичну та 

ідеологічну свободу думки і слова, незалежність засобів масової інформації. Всі 
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необхідні для цього норми закріплені в чинному законодавстві України 

(Конституція України, Закон про ЗМІ). 

Принцип системності – інформаційна політика спирається на принцип 

системності в стосунках адміністрації зі всіма ЗМІ. В даному випадку мається 

на увазі регулярне проведення зустрічей з керівниками ЗМІ, де всі питання та 

проблеми спільно обговорюються [15]. 

Головною метою роботи прес-служб державних органів влади та 

публічних осіб є: 

- висвітлення діяльності органу влади та публічної особи в засобах 

масової інформації та формування за допомогою цього позитивного іміджу 

органу влади; 

- створення єдиного інформаційного потоку  до органу влади  і від органу 

влади. 

Перша, «журналістська», група функцій прес-служб органів державної 

влади та публічних осіб включає наступні функції: 

- комунікативні;  

- ідеологічні;  

- культурно-освітні;  

- рекламно-довідкові;  

- безпосередньо-організаторські.   

З іншого боку, оскільки прес-служба є сполучною ланкою між органом 

влади і громадськістю в сучасних умовах відкритого суспільства, на неї 

покладені функції моніторингу і аналізу громадської думки. Дана функція 

виявляє пряму спорідненість діяльності прес-служби з маркетингом, 

соціологією і зв’язками з громадськістю. Реалізація даної функції направлена 

усередину органу влади.  

Через неї здійснюється здобуття зворотної інформації, актуальних 

відомостей про стан об’єктивної дійсності, необхідних для здійснення і корекції 

функціонування всієї влади [54]. 
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Ще однією, значною функцією прес-служби є підготовка і відробка 

оперативних приводів, які покликані стати об’єктом виступів засобів масової 

інформації і громадськості. Як фахівці в області масової комунікації робітники 

прес-служб зобов’язані відстежувати такі приводи та ініціювати їх 

впровадження в загальний інформаційний фон. 

Розглянемо специфіку реалізації всіх шести функцій прес-службою. 

Комунікативна функція. В обов’язки фахівця прес-служби входить 

надання аудиторії відомостей про діяльність даного органу влади, про 

ініціативи, які розробляються і реалізовуються. Органи влади приймають 

рішення, які істотним чином впливають на життя кожного громадянина, 

визначають характер взаємин суб’єктів політичного простору. У зв’язку з цим 

інформація з даних органів представляє особливий інтерес для журналістів і 

знаходить своє віддзеркалення практично у всіх типах ЗМІ. 

Ідеологічна функція. Не дивлячись на те, що формально прес-служба 

знаходиться в стороні від ідеологічних і безпосередньо політичних дискусій, 

вона є важливою ланкою в комунікативному ланцюзі політик–виборець. За 

допомогою прес-служби державні службовці та посадові особи місцевого 

самоврядування доносять до широкої аудиторії своє бачення політичних та 

соціально-економічних процесів. Працівник прес-служби в більшості випадків 

прагне уникнути однозначних оцінок тієї або іншої події, намагається донести 

до аудиторії образ події, максимально наближений до об’єктивної реальності. У 

зв’язку з цим реалізація прес-службою ідеологічної функції більшою мірою 

направлена або на деідеологізацію, або на реідеологізацію інформації.  

Культурно-освітня функція полягає в тому, щоб, будучи одним з 

інститутів суспільно-політичної культури суспільства, брати участь в 

пропаганді і поширенні в житті суспільства високих культурних цінностей, 

виховувати людей на зразках загальносвітової культури, тим самим сприяючи 

усебічному розвитку людини. Таким чином, прес-служба органів влади 

виступає як один з чинників соціалізації громадянина. 
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Особливістю культурно-освітньої функції органів державної влади та 

місцевого самоврядування є формування у громадян уявлення про діяльність 

органу на інструментальному рівні, спрямованість на навчання користуватися 

демократичними механізмами дії на владу. 

Культурно-освітня функція тісно зв’язана з рекламно-довідковою 

функцією, оскільки прес-служба покликана, окрім всього іншого, сприяти 

задоволенню інтересу громадян щодо побудови представницької гілки влади, 

структури бюджетних витрат і доходів і так далі, сприяти розвитку суспільно-

політичної культури і компетенції громадян. 

Рекламна частина даної функції реалізується на двох рівнях, обумовлених 

самою структурою української публічної політики.  

Перший рівень – просування і позиціювання певних органів влади як 

суспільного  інституту в загальній системі влади України.  

Другий рівень є значно складнішим в етичному і політичному планах, 

оскільки він піднімає питання позиціювання і просування конкретних 

політичних лідерів та їх об’єднань.  

З одного боку, інформування широких мас населення про їх діяльність є 

основною комунікативною функцією прес-служби, а з іншого – ще досі чітко не 

визначена межа, у тому числі на лексичному рівні, між інформуванням і 

рекламно-агітаційній діяльністю.  

При розгляді безпосередньо-організаторських функцій прес-служб 

органів державної влади та місцевого самоврядування необхідно враховувати 

можливість різних напрямів їх реалізації. В першу чергу, ці напрями 

визначаються цільовим призначенням тих або інших дій прес-служби. 

Найбільш загальними і широко вживаними є наступні види дій: 

-  вирішення конкретних політичних, господарських, культурних та інших 

завдань (заклик до аудиторії виступити в захист або проти чого-небудь, 

прохання сприяти у  будь-якого питання і так далі); 
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- дії, пов’язані з підготовкою інформації для обнародування і здійсненням 

процесу донесення її до мас: прес-конференції, брифінги, дебати, дискусії, 

інтерв’ю, PR-акції, форуми; 

- дії, пов’язані з впливом на сферу масової свідомості, на організацію 

громадської думки (зустрічі з виборцями, «роз’яснювальні» кампанії, прямі 

лінії) [15]. 

Виділення функції моніторингу та аналізу громадської думки 

відбувається, виходячи з наявності двох груп чинників – політичних і 

практичних. 

Таким чином, прес-служба виступає інструментом, який надає публічній 

особі актуальну інформацію про стан умонастроїв громадян.  

На підставі даної інформації публічна особа формує свій образ дійсності, 

відповідно до якого вибудовує взаємини з різними суспільно-політичними 

суб’єктами, формулює повідомлення, які надалі доноситимуться до громади 

або виборця.  

Практичні чинники пов’язані з тим, що в суспільстві і засобах масової 

інформації, які висловлюють його думку, поступово накопичується значний 

об’єм інформації, яка є суттєвою для прийняття політичних і господарсько-

адміністративних рішень.  

Ця інформація може стосуватися оцінки діяльності влади та ефективності 

заходів в тій або іншій сфері життя, експертних оцінок стратегій і програм 

соціально-економічного розвитку, пропозицій за рішенням конкретних 

практичних питань розвитку господарства і так далі. 

Зв’язки з громадськістю – це одна з основних функцій управління, яка 

забезпечує встановлення, підтримку та безперервне здійснення спілкування між 

організацією та її громадськістю, взаєморозуміння та співпрацю між ними. 

Ця функція в державних органах влади та публічної особи передбачає 

вирішення таких завдань: 

- забезпечення керівництва органу необхідною інформацією; 

- формування, регулювання й управління громадською думкою; 
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- зворотний зв’язок громадськості з органом влади та управління; 

- забезпечення діяльності органу влади та управління в інтересах 

громадськості; 

- передбачення та прогнозування тенденцій розвитку; 

- відкрите спілкування з громадськістю через засоби масової інформації. 

Моніторинг громадської думки несе одну (або більш, ніж одну) з трьох 

організаційних функцій: 

- виявляє стан критичних явищ довкілля або таких, що  знаходяться в 

стані зміни і відносно яких буде вироблено курс дій на майбутнє; 

- встановлює стосунки влади з громадкістю відносно попередніх успіхів і 

невдач певної політики або програм, забезпечуючи зворотний зв’язок; 

- встановлює відповідності правилам і зобов’язанням.  

Функція підготовки та відробки оперативних приводів, покликаних стати 

об’єктом виступів засобів масової інформації і громадськості, реалізується 

через підготовку і проведення прес-конференцій, брифінгів, зустрічей з 

представниками ЗМІ, підготовку  прес-релізів та інформаційних повідомлень, 

підготовку і обнародування цілісних журналістських робіт. Результати 

моніторингу громадської думки можуть бути використані для поліпшення 

процесу ухвалення рішення, а також, побічно, - для інформування 

громадськості або як інструмент зворотного зв’язку з метою здійснення 

проектів, оцінки програм або вироблення політики. 

Ефективне виконання даної функції забезпечує постійну присутність 

органу влади в інформаційному полі, підвищує до нього інтерес як до джерела 

оперативних приводів [15].  Необхідно пам’ятати, що прес-служба лише 

супроводжує діяльність публічних осіб і державних службовців. Як показує 

практика, не всі публічні особи виступають в ролі активних генераторів 

оперативних приводів. 

Для здійснення управлінського впливу публічної особи необхідно мати 

відповідні ресурси, до яких, поряд із формальними повноваженнями, що надає 

посада, відносяться і ресурси, які залежать від особистості особи. На цьому 
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впливі базується еталонна, за класифікацією М. Мескона [16], форма влади. У 

зв’язку з цим проблеми формування позитивного іміджу публічної особи, у 

якому будуть відображені та підкреслені особливі, сильні, надзвичайні та 

актуальні якості менеджера, є завданням з високим рівнем практичної 

значущості. 

Увага до проблем формування іміджу публічної особи у нашій країні 

значно підсилилась наприкінці двадцятого сторіччя. Це пов’язано з пошуком 

шляхів підвищенні ефективності діяльності управлінців, активізації 

комунікаційних процесів, необхідністю розв’язувати складні завданні. 

Імідж публічної особи виступає як структурна компонента загального 

корпоративного іміджу організації та один з чинників перемоги у конкурентній 

боротьбі. Формування позитивного іміджу публічної особи є досить 

актуальним завданням для сучасних фахівців в галузі науки управління. 

Позитивний іміджу стає дедалі все більш дієвим інструментом впливу на 

аудиторії та інструментом реалізації цілей, що постають перед органами влади. 

Імідж публічної особи є соціально-психологічною та управлінською 

категорією [50]. Як категорія управлінської науки імідж публічної особи може 

бути визначено як образ, що склався в свідомості представників цільових 

контактних груп громадськості, та виконує певні функції у рамках його 

професійно-орієнтованої діяльності. Як соціально-психологічна категорія імідж 

публічної особи об’єднує в собі не тільки соціальний статус, соціальні зв’язки 

цього керівника, але і його психологічні особливості та якості [16]. 

Імідж публічної особи має бути гнучким, виявляти певний рівень 

ситуативності, тобто залежності від конкретних умов, потреб, часу. Слід 

пам’ятати, що взагалі «імідж – це стійке уявлення» [50] про особистість, він 

формується на певний, достатньо тривалий час. Під гнучкістю у даному 

контексті слід розуміти зміну акцентів в структурі іміджу публічної особи у 

відповідності вимогам до його особистості ззовні, можливість адекватно 

поводитися у мінливому середовищі, зберігаючи при цьому індивідуальність. 
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Актуальність формування позитивного іміджу публічної особи пов’язана 

з тим, що він як елемент організаційної культури виконує символічно-знакову 

функцію, впливаючи на ставлення громадян до органів влади в цілому, ступінь 

довіри до суб’єктів управління, і як наслідок – на рівень підтримки їх 

діяльності. Формування позитивного іміджу публічних осіб у сучасних умовах 

розвитку демократичних процесів і становлення інформаційного суспільства в 

Україні є невід’ємною складовою забезпечення ефективності управління. 

Також формування позитивного іміджу публічних осіб має ґрунтуватися на 

наукових розробках у цій сфері, оскільки воно зачіпає надзвичайно чутливу для 

кожної людини сферу соціокультурних відносин. Формування іміджу можна 

подати як поетапні процеси творення певної системи знаково-символьних 

форм, що є носіями відповідних значень, за допомогою яких цільова аудиторія 

може ідентифікувати, оцінити носія іміджу. Такими етапами є: 

1. Представлення реальної особи через знаково-символьні форми, 

відомі та прийнятні для цільової аудиторії; 

2. Наділення цих форм відповідними значеннями та смислами, які 

адекватно сприймаються аудиторією, та формування умов для адекватної 

інтерпретації іміджу аудиторією; 

3. Підтримання створеного іміджу шляхом постійного моніторингу 

адекватності його інтерпретації аудиторією та коригування за необхідності 

смислового наповнення цього іміджу; 

4. Залежно від поставленої мети – трансформація, консервація чи 

утилізація іміджу шляхом відповідних змін створеної на попередніх етапах 

знаково-символьних форм [16]. 

Під час формування іміджу публічної особи необхідно також 

ураховувати, що складовими інтегрального образу влади є три його рівні: 

персоніфікований, узагальнений та інтегральний. У такому розрізі 

персоніфікований образ публічної особи – це ті базиси, з яких формується 

образ держави та державної влади. Але при цьому необхідно відмовитися від 
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формування тимчасових привабливих особистих іміджів на шкоду 

загальнодержавного іміджу. 

 

1.3. Нормативно-правові основи державної комунікативної 

політики в Україні 

 

Нормативно-правову базу державної комунікативної політики i правове 

поле діяльності прес-служб органів державної влади та органів місцевого 

самоврядування як джерела офіційної інформації складають такі офіційні 

державні документи:  

- Закони України Закону України «Про Суспільне телебачення і 

радіомовлення України», «Про телекомунікації», «Про телебачення і 

радіомовлення», «Про захист суспільної моралі», «Про доступ до публічної 

інформації», «Про порядок висвітлення діяльності органів державної влади та 

органів місцевого самоврядування в Україні засобами масової інформації», 

«Про інформацію», «Про місцеві державні адміністрації» (статті 13, 25);  

- Наказ Державного комітету інформаційної політики, телебачення та 

радіомовлення України і Державного комітету зв’язку та інформатизації 

України від 25.11.2002 року №327/225 «Про затвердження Порядку 

інформаційного наповнення та технічного забезпечення Єдиного веб-порталу 

органів виконавчої влади та Порядку функціонування веб-сайтів органів 

виконавчої влади»; 

-  Постанова Кабінету Міністрів України від 4 січня 2002 р. № 3 «Про 

Порядок оприлюднення у мережі Інтернету інформації про діяльність органів 

виконавчої влади», Положення про НКР «Положення про науково-

консультативну раду Національної експертної комісії України з питань захисту 

суспільної моралі» від 7 жовтня 2008 року № 4, Постанова Кабінету Міністрів 

України від 31.01.2007 року № 106 «Про затвердження Порядку розроблення та 

виконання державних цільових програм», Концепція сприяння органами 

виконавчої влади розвитку громадянського суспільства, затверджена 
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розпорядженням Кабінету Міністрів України від 21.11.2007 року № 1035-р, 

Постанова Кабінету Міністрів України від 03.11.2010 року № 996 «Про 

забезпечення участі громадськості у формуванні та реалізації державної 

політики», Накази Міністерства економіки України від 04.12.2006 року № 367 

«Про методичні рекомендації щодо порядку розроблення регіональних 

цільових програм, моніторингу та звітності про їх виконання» та від 04.12.2009 

року № 1367 «Про Порядок обміну інформацією між виконавцями державних 

цільових програм та координації цієї роботи» [15]. 

Конституція України [30] надає широкі можливості для участі 

громадськості в діяльності влади, її інститутів, сприяє значній її підзвітності 

народові, прозорості та відкритості, спрямованості на потреби людини. 

Конституція України наголошує: 

- «права і свободи людини та їх гарантії визначають зміст і спрямованість 

діяльності держави. Держава відповідає перед людиною за свою діяльність...» 

(Ст. 3);  

- «носієм суверенітету та єдиним джерелом влади в Україні є народ. 

Народ здійснює владу безпосередньо і через органи державної влади та органи 

місцевого самоврядування...» (Ст. 5); 

- «держава гарантує свободу політичної діяльності, не забороненої 

Конституцією і законами України» (Ст. 15); 

- «Громадяни України мають право на свободу об’єднання у політичні 

партії та громадські організації для здійснення і захисту своїх прав і свобод та 

задоволення політичних, економічних, соціальних, культурних та інших 

інтересів...Політичні партії в Україні сприяють формуванню і вираженню 

політичної волі громадян, беруть участь у виборах...Громадяни мають право на 

участь у професійних спілках з метою захисту своїх трудових і соціально-

економічних прав та інтересів...» (Ст. 36); 

- «Громадяни мають право брати участь в управлінні державними 

справами, у всеукраїнському та місцевих референдумах, вільно обирати і бути 

обраними до органів державної влади та органів місцевого самоврядування. 
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Громадяни користуються рівним правом доступу до державної служби, а також 

до служби в органах місцевого самоврядування» (Ст. 38); 

- «Усі мають право направляти індивідуальні чи колективні письмові 

звернення або особисто звертатися до органів державної влади, органів 

місцевого самоврядування та посадових і службових осіб цих органів, які 

зобов’язані розглянути звернення і дати обґрунтовану відповідь у встановлений 

законом строк» (Ст. 40); 

- «Права і свободи людини і громадянина захищаються судом. Кожному 

гарантується право на оскарження в суді рішень, дій чи бездіяльності органів 

державної влади, органів місцевого самоврядування, посадових і службових 

осіб...» (Ст. 55); 

«Народне волевиявлення здійснюється через вибори, референдум та інші 

форми безпосередньої демократії» (Ст. 69). 

Громадяни України мають право «звернутися до органів державної влади, 

місцевого самоврядування, об’єднань громадян, підприємств, установ, 

організацій незалежно від форм власності, засобів масової інформації, 

посадових осіб відповідно до їх функціональних обов’язків із зауваженнями, 

скаргами та пропозиціями, що стосуються їх статутної діяльності, заявою або 

клопотанням щодо реалізації своїх соціально-економічних, політичних та 

особистих прав і законних інтересів та скаргою про їх порушення» (Закон 

України «Про звернення громадян» [24]).  

Закон класифікує зазначені вище звернення громадян:  

«пропозиція (зауваження)» – звернення громадян, де висловлюються 

порада, рекомендація щодо діяльності органів державної влади і місцевого 

самоврядування, депутатів усіх рівнів, посадових осіб, а також висловлюються 

думки щодо врегулювання суспільних відносин та умов життя громадян, 

вдосконалення правової основи державного і громадського життя, соціально-

культурної та інших сфер діяльності держави і суспільства;  

«заява (клопотання)» – звернення громадян із проханням про сприяння 

реалізації закріплених Конституцією та чинним законодавством їх прав та 
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інтересів або повідомлення про порушення чинного законодавства чи недоліки 

в діяльності підприємств, установ, організацій незалежно від форм власності, 

народних депутатів України, депутатів місцевих рад, посадових осіб, а також 

висловлення думки щодо поліпшення їх діяльності. Клопотання – письмове 

звернення з проханням про визнання за особою відповідного статусу, прав чи 

свобод тощо; 

«скарга» – звернення з вимогою про поновлення прав і захист законних 

інтересів громадян, порушених діями (бездіяльністю), рішеннями державних 

органів, органів місцевого самоврядування, підприємств, установ, організацій, 

об’єднань громадян, посадових осіб». 

Закон України «Про інформацію» [25] закріплює право громадян на 

інформацію та закладає правові основи інформаційної діяльності. В статті 1 під 

інформацією цей Закон розуміє «документовані або  публічно-оголошені  

відомості  про  події  та  явища,  що  відбуваються у суспільстві, державі та 

навколишньому природному середовищі».  

Ст. 5 цього Закону визначає основні принципи інформаційних відносин. 

Це:  

-  гарантованість права на інформацію; 

-  відкритість, доступність інформації та свобода її обміну; 

-  об’єктивність, вірогідність інформації; 

-  повнота і точність інформації; 

- законність одержання, використання, поширення та зберігання 

інформації. 

Ст. 6. визначає основи державної інформаційної політики як сукупності  

основних напрямів і способів діяльності держави по одержанню, 

використанню, поширенню та зберіганню інформації. 

Головними  напрямами  і  способами  державної   інформаційної політики 

є: 

- забезпечення доступу громадян до інформації; 

- створення національних систем і мереж інформації; 
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- зміцнення  матеріально-технічних, фінансових, організаційних, 

правових і наукових основ інформаційної діяльності; 

- забезпечення ефективного використання інформації; 

- сприяння постійному оновленню, збагаченню та зберіганню 

національних інформаційних ресурсів; 

- створення загальної системи охорони інформації; 

- сприяння міжнародному співробітництву в галузі  інформації і 

гарантування інформаційного суверенітету України; 

- сприяння   задоволенню   інформаційних   потреб   закордонних 

українців.   

Державну  інформаційну політику розробляють і здійснюють органи 

державної влади загальної компетенції, а  також  відповідні органи спеціальної 

компетенції. 

Ст. 7. визначає суб’єктів інформаційних відносин, якими є: 

- громадяни України; 

- юридичні особи; 

- держава. 

Суб’єктами інформаційних відносин, відповідно до цього Закону, можуть 

бути також інші держави, їх громадяни та юридичні особи, міжнародні 

організації та особи без громадянства. 

В ст. 8. визначено об’єкти інформаційних відносин - документована або 

публічно оголошувана інформація про події та явища в галузі політики, 

економіки,  культури, охорони  здоров’я,  а  також  у соціальній, екологічній,  

міжнародній  та інших сферах. 

У ст. 9 підкреслюється, що «всі громадяни України, юридичні особи і 

державні органи мають право на інформацію, що передбачає можливість 

вільного одержання, використання, поширення та зберігання відомостей, 

необхідних їм для реалізації ними своїх прав, свобод і законних інтересів, 

здійснення завдань і функцій...». Згідно зі ст. 43, «кожний учасник 
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інформаційних відносин для забезпечення його прав, свобод і законних 

інтересів має право на одержання інформації про: 

- діяльність органів державної влади; 

- діяльність народних депутатів; 

- діяльність органів місцевого і регіонального самоврядування та місцевої 

адміністрації; 

- те, що стосується його особисто». 

У ст. 10 право на інформацію забезпечується «обов’язком органів 

державної влади, а також органів місцевого і регіонального самоврядування 

інформувати про свою діяльність та прийняті рішення...». Згідно зі ст. 19 цього 

Закону, «державна статистична інформація підлягає систематичному 

відкритому публікуванню. Забезпечується відкритий доступ громадян, 

наукових закладів та інших заінтересованих організацій до неопублікованих 

статистичних даних, які не підлягають під дію обмежень, встановлених цим 

Законом...». Надзвичайно важливою є ст. 32, якою громадянам надається 

можливість направляти інформаційні запити для одержання будь-якого 

офіційного документу: «Громадяни мають право звернутися до державних 

органів і вимагати надання будь-якого офіційного документу, незалежно від 

того, стосується цей документ його особисто чи ні, крім випадків обмеження 

доступу, передбачених цим Законом.  

Під запитом щодо надання письмової або усної інформації у цьому Законі 

розуміється звернення з вимогою надати письмову або усну інформацію про 

діяльність органів законодавчої, виконавчої та судової влади України, їх 

посадових осіб з окремих питань... Органи законодавчої, виконавчої та судової 

влади України, їх посадові особи зобов’язані надавати інформацію, що 

стосується їх діяльності, письмово, усно, по телефону чи використовуючи 

публічні виступи своїх посадових осіб».  

У ст. 28 цього Закону оговорюється режим доступу до інформації: «За 

режимом доступу інформація поділяється на відкриту інформацію та 
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інформацію з обмеженим доступом». «Обмеження права на одержання 

відкритої інформації забороняється законом», – наголошується у ст. 29. 

В ст. 1 Закону України  «Про доступ до публічної інформації» [25]  

надано визначення й тлумачення публічної інформації, яка «відображена та 

задокументована будь-якими засобами та на будь-яких  носіях  інформації,  що  

була отримана  або  створена  в  процесі  виконання суб’єктами владних 

повноважень своїх обов’язків, передбачених чинним законодавством, або яка 

знаходиться у володінні суб’єктів владних повноважень, інших розпорядників 

публічної інформації, визначених цим Законом».  

Закон України «Про державну підтримку засобів масової інформації та 

соціальний захист журналістів» [28] визначені поняття державної підтримки  

засобів  масової  інформації як сукупності правових, економічних, соціальних, 

організаційних та інших заходів державного сприяння зміцненню і розвитку 

інформаційної галузі, її інфраструктури; державних засобів масової інформації; 

організації фінансово-економічної та іншої державної підтримки засобів 

масової інформації. 

Не підлягає обов’язковому наданню інформація, що є державною 

таємницею. Види такої інформації визначені у Законі України «Про державну 

таємницю» [22]: “Державна таємниця – вид таємної інформації, що охоплює 

відомості у сфері оборони, економіки, зовнішніх відносин, державної безпеки і 

охорони правопорядку, розголошення яких може завдати шкоди життєво 

важливим інтересам України і які визнані у порядку, встановленому цим 

Законом, державною таємницею та підлягають охороні з боку держави». 

Закон України «Про порядок висвітлення діяльності органів державної 

влади та органів місцевого самоврядування в Україні засобами масової 

інформації» [28] «визначає порядок всебічного та об’єктивного висвітлення 

діяльності органів державної влади та органів місцевого самоврядування 

засобами масової інформації і захисту їх від монопольного впливу органів тієї 

чи іншої гілки державної влади або органів місцевого самоврядування, є 

складовою частиною законодавства України про інформацію». Ст. 2 цього 
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Закону визначає основні засади висвітлення діяльності органів державної влади 

та органів місцевого самоврядування засобами масової інформації, а саме: 

«Засоби масової інформації України відповідно до законодавства України 

мають право висвітлювати всі аспекти діяльності органів державної влади та 

органів місцевого самоврядування.  

Органи державної влади та органи місцевого самоврядування зобов’язані 

надавати засобам масової інформації повну інформацію про свою діяльність 

через відповідні інформаційні служби органів державної влади та органів 

місцевого самоврядування,  забезпечувати журналістам вільний доступ до неї, 

крім випадків, передбачених Законом України «Про державну таємницю», не 

чинити на них будь-якого тиску і не втручатись в їх виробничий процес. Засоби 

масової інформації можуть проводити власне дослідження і аналіз діяльності 

органів державної влади та органів місцевого самоврядування, їх посадових 

осіб, давати їй оцінку, коментувати...». У ст. 6 підкреслюється, що «для 

висвітлення діяльності органів державної влади та органів місцевого 

самоврядування їх інформаційні служби мають право на такі форми підготовки 

та оприлюднення інформації: 

- випуск і поширення бюлетенів (спеціальних бюлетенів), прес-

релізів, оглядів, інформаційних збірників, експрес-інформації тощо; 

- проведення прес-конференцій, брифінгів, організація інтерв’ю з 

керівниками органів державної влади та органів місцевого самоврядування для 

працівників вітчизняних  і зарубіжних засобів масової інформації; 

- підготовка і проведення теле – і радіопередач; 

- забезпечення публікацій (виступів) у засобах масової інформації 

керівників або інших відповідальних працівників органів державної влади та 

органів місцевого самоврядування; 

- створення архівів інформації про діяльність органів державної 

влади та органів місцевого самоврядування; 

- інші форми поширення офіційної інформації, що не суперечать 

законодавству України». 
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У Законі оговорюються форми і порядок висвітлення діяльності органів 

державної влади та органів місцевого самоврядування, зокрема: ст. 9. 

«Висвітлення діяльності Верховної Ради України», ст. 10. «Висвітлення 

діяльності Президента України», ст. 11. «Висвітлення діяльності Кабінету 

Міністрів України, центральних та місцевих органів виконавчої влади» тощо. 

 Законодавство України щодо участі громадськості у діяльності органів 

публічної влади на центральному (національному рівні). 

Конституція України надає широкі можливості громадськості брати 

участь в управлінні державними справами, в процесі прийняття рішень як на 

місцевому, так і на центральному рівнях, але реальних механізмів здійснення 

цього на центральному рівні майже не існує.  Немає жодного закону, який би 

регламентував участь громадськості в процесі прийняття рішень на 

центральному рівні. 

Діяльність Верховної Ради України регламентується, крім Конституції 

України, Регламентом Верховної Ради України, який не містить жодного 

розділу, в якому була б передбачена участь громадськості в діяльності цього 

органу влади, яка в розвинених демократичних країнах, як правило, 

здійснюється у таких напрямах, як: 

- участь в обговоренні законопроектів та тих питань, які вносяться на 

розгляд на засіданнях Парламенту та його Комітетів; 

- громадська експертиза законопроектів; 

- право та можливість спостерігати за ходом засідань Парламенту. 

Міжнародні акти щодо забезпечення участі громадян в управлінні 

державними справами, які ратифіковані Україною. 

У ст. 9 Конституції України зазначається, що «чинні міжнародні 

договори, згода на обов’язковість яких надана Верховною Радою України, є 

частиною національного законодавства України». 

Основні міжнародні акти щодо взаємодії влади з громадськістю, участі 

громадськості в управлінні державними справами, які були ратифіковані 

Україною, такі: 
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- Міжнародний пакт ООН про громадянські та політичні права 

(ратифікований Указом Президії Верховної Ради Української РСР 19 жовтня 

1973 року); 

- Європейська Хартія місцевого самоврядування (ратифікована 

Верховною Радою України 15 липня 1997 року); 

- Конвенція про захист прав людини та основних свобод 

(Європейська конвенція з прав людини, ратифікована Верховною Радою 

України 17 липня 1997 року); 

- Загальна Декларація прав людини (ратифікована Верховною Радою 

України у 1950 році);  

- Конвенція про доступ до інформації, участь громадськості в процесі 

прийняття рішень та доступ до правосуддя з питань, які стосуються довкілля 

(ратифікована Верховною Радою України 6 липня 1999 року). 

Міжнародний пакт ООН про громадянські і політичні права проголошує 

наступне: «Кожний громадянин повинен мати без будь-якої дискримінації... і 

без необґрунтованих обмежень право і можливість: а) брати участь у веденні 

державних справ як безпосередньо, так і за посередництвом вільно обраних 

представників; б) голосувати і бути обраним на справжніх періодичних 

виборах, які проводяться на основі загального і рівного виборчого права при 

таємному голосуванні і забезпечують свободу волевиявлення виборців; в) 

допускатися в своїй країні на загальних умовах рівності до державної служби». 

У Європейській Хартії місцевого самоврядування [19] зазначено, що 

«право громадян на участь в управлінні державними справами є одним з 

демократичних принципів, які поділяються всіма державами - членами Ради 

Європи». У ст. 5 визнається «здійснення народом влади безпосередньо і через 

органи місцевого самоврядування»; ст. 38 надає громадянам право «брати 

участь в місцевих референдумах, вільно обирати і бути обраними до органів 

місцевого самоврядування»; ст. 38 закріплює право громадян на рівний доступ 

до служби в органах місцевого самоврядування. 
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Конвенція про захист прав людини та основних свобод проголошує, що 

кожна людина має право на свободу мирних зборів і свободу асоціацій з 

іншими людьми, включаючи право створювати профспілки та вступати до них 

для захисту своїх інтересів. Здійснення цих прав не підлягає жодним 

обмеженням, за винятком тих, які встановлені законом і є необхідними в 

демократичному суспільстві в інтересах національної або громадської безпеки, 

з метою запобігання заворушенням і злочинам, для захисту здоров’я або моралі 

чи з метою захисту прав і свобод інших людей. 

Важливою є і Загальна Декларація прав людини [15]. У ст. 21 

проголошено, що кожна людина має право брати участь в управлінні своєю 

країною.  

У Конвенції про доступ до інформації, участь громадськості в процесі 

прийняття рішень та доступ до правосуддя з питань, які стосуються довкілля, в 

ст. 7 проголошується необхідність участі громадськості в питаннях розробки 

планів, програм і політичних документів, пов’язаних з навколишнім 

середовищем, а в ст. 8 закріплюється участь громадськості в підготовці 

нормативних актів виконавчої влади і/або загальнообов’язкових юридичних 

актів. 

Таким чином, бачимо, що в Україні діє ціла низка законів, постанов, які 

мають регулювати діяльність державної комунікативної політики в Україні. 

Проте, вирішенню деяких законотворчих питань в цій площині, ще треба буде 

приділити увагу. 
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РОЗДІЛ 2 

СУЧАСНА ПРАКТИКА ДІЯЛЬНОСТІ ПРЕС-СЛУЖБИ ТА ЇЇ 

ВПЛИВ  НА ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ПУБЛІЧНОЇ ОСОБИ 

 

 

2.1. Зарубіжна практика зв’язків з громадськістю 

 

Зростання зв’язків з громадськістю проходило в США з невід’ємною 

участю державних структур і в державних структурах. Досить складно 

визначити, скільки фахівців з PR зайнято на федеральному рівні в США, тим 

більше важко обчислити цю кількість на регіональному і місцевому рівнях. 

Сфера державного управління є широким полем діяльності для фахівців в 

області зв’язків з громадськістю. Американські бізнесмени витрачають 

набагато більше коштів, ніж раніше, лобіюючи власні інтереси по таких 

питаннях, як торгівля, податки, бюджетний дефіцит, ставки відсотків. 

Сьогоднішні комерційні організації продовжують підсилювати свій вплив на 

державний сектор, переслідуючи інтереси окремої компанії або певної 

економічної сфери.  

Державні PR-мени. 

Більшість PR-менов в державному секторі займаються організацією 

взаємодії між різними відомствами, департаментами, комітетами і 

громадськістю. Раніше не було такою великою необхідністю формувати 

інформаційний зв’язок між державою і громадськістю. У 1888 році, коли було 

всього 39 штатів у складі США і близько 330 членів в Палаті Представників, 

офіційний вашингтонський корпус журналістів складався з 127 репортерів. 

Сьогодні ця цифра близька до 4000. 

У 1990 році створено Офіс Управління Персоналом, який в державному 

секторі представлений близько 15000 робочих місць для фахівців PR. Вони 

включають 4000 у сфері суспільних заходів, 2000 - у сфері написання і 

редагування повідомлень, 1700 - технічних повідомлень, 2000 - візуальних 
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повідомлень, 3300 - роботи із зарубіжною інформацією, 2000 - асистенти 

редакторів [15]. 

Інформаційне агентство США  

Метою інформаційного агентства США є надання інформації про США, 

американський народ, культуру, політичне життя і супровід освітніх і 

культурних змін між США та іншими країнами. Відділ інформаційного 

агентства підпорядковується президентові та отримує вказівки з приводу 

політичної стратегії від державного секретаря. До кінця двадцятого століття 

місія ІА США – «підтримувати національний інтерес за допомогою передачі 

всюди інформації про те, що є пріоритетом для США» - зазнала зміни і була 

доповнена наступними нововведеннями: 

- побудувати інтелектуальний та інституційний фундамент демократії в 

суспільствах по всьому світу; 

- підтримувати війну проти наркотиків в країнах - споживачах і 

виробниках; 

- розвивати способи передачі інформації про зміни в довкіллі по всьому 

світу;  

- говорити правду будь-якому суспільству про досконалі помилки і бути 

відкритими для спілкування; 

- радити президентові по питаннях світової громадської думки. 

Під управлінням Чарльза Віка за часів Рейгана агентство досягло 

неперевершених результатів. Однією з інновацій стала Світова Мережа 

комунікаційних технологій ІА США, названа «діамантом в короні» (з 1993 року 

ІА США очолює Джозеф Даффей).  

Інші комунікаційні засоби: 

 - радіо. «Голос Америки» передає інформацію щонеділі протягом 660 

годин на 52 мовах, включаючи англійський, для зарубіжної аудиторії. Окрім 

«Голосу Америки», в 1985 році почало свою роботу «Радіо Марті», орієнтоване 

на іспаномовну аудиторію і покликане «сказати правду кубинському народові»; 



42 

- кіноіндустрія і телебачення. ІА США щорік виробляє постійно 

зростаюче число фільмів і відеокасет для  використання їх в 125 країнах; 

- медіа. Близько 25000 слів на день передаються для розміщення в медіа 

214 країн; 

- публікації. Зарубіжні регіональні центри публікують 16 журналів на 18 

мовах і  проспекти, листівки, брошури і постери в більш ніж 100 країнах; 

- виставки. Щорік по всьому світу проходять близько 35 виставок; 

- бібліотеки і книги. ІА США підтримує бібліотеки в 200 інформаційних 

центрах в 90 країнах і сприяє американським письменникам в розповсюдженні 

їх творів за рубіж; 

 - освіта. ІА також спонсорує освітні програми в 11 бінаціональних 

центрах; 

- електронна інформація. Електронні журнали були створені для 

спілкування із зарубіжною аудиторією по економічних питаннях, політичній 

ситуації, демократії, правах людини та ін. [15] . 

Державні агентства 

PR-діяльність державних агентств носить агресивний характер, оскільки 

це найбільш швидкий спосіб підвищити впізнанність агентства. 

 Федеральний Торгівельний Комітет (ФТК), створений в 1970 році, 

сьогодні є найбільш активним державним комунікатором. На думку глави ФТК, 

основною передумовою успішної діяльності будь-якого комітету є суспільне 

знання того, чим займається комітет. Коли ФТК виявляв, що продукти компанії 

не відповідають стандартам якості і безпеки, інформація оголошувалася на 

прес-конференції. Цей процес, названий журналістами «судом за допомогою 

прес-релізу», допоміг комітету з середньорівневого бюро перетворитися на 

департамент з реальною владою.  

Президент 

Все, що президент говорить або робить, є новиною. Зарубіжна преса, 

щоденні газети, національні журнали слідкують за кожним його пересуванням. 
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Його прес-секретар інформує акредитованих в Білому Домі журналістів на 

щоденних брифінгах.  

Рональд Рейган був, можливо, найуспішнішим президентом-

комунікатором в історії. Рейган та його помічники слідували в своїй роботі по 

управлінню новинами наступним семи принципам: 

 - планувати заздалегідь; 

 - дотримуватися тактики наступу;  

 - контролювати потоки інформації; 

 - обмежувати доступ репортерів до президента; 

 - говорити по питаннях, по яких хочеш говорити ти; 

 - говорити в один голос; 

 - повторювати одне і те ж повідомлення багато разів. 

 Прес-секретар президента 

Деякі називають роботу прес-секретаря другою по складності посадою в 

будь-якій адміністрації. Він – «голос» адміністрації. Він представляє 

громадськості сутність вибраної політичної стратегії; це адвокат, інтерпретатор 

президента та адміністрації. Він повинен відчувати саме те, що і його 

начальник, і лише в цьому випадку можлива його успішна діяльність [15].  

Лобі. 

Цілі представників, що займаються лобіюванням: 

1. Поліпшити спілкування  з персоналом державних структур. 

2. Контролювати законодавців в їх щоденній роботі.  

3. Розширювати постійну участь на всіх рівнях. 

4. Впливати на законодавчу діяльність, особливо у сфері економіки. 

5. Сприяти розумінню законодавцями необхідності тих або інших законів. 

У США набули розвитку різноманітні форми прямої участі населення у 

місцевих заходах:  

- створення громадських рад (комітетів) і спеціалізованих комісій, в 

основу діяльності яких закладено добровільний принцип. Пропозиції, 
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розглянуті й прийняті на рівні рад і комісій, є обов’язковими для розгляду 

міської ради; 

- практика волонтерської діяльності; 

- ініціювання форумів для обговорення стратегічних планів розвитку 

міст, які мають статус обов’язкових; 

- особливої уваги заслуговує досвід функціонування такої форми, як 

наглядові ради, що складаються із рядових членів територіальних громад. 

Головне завдання наглядових рад – громадська діяльність і допомога владі під 

час надзвичайних криз; 

- на всіх територіальних рівнях існує така форма діяльності, як громадські 

ради. Сутність роботи рад полягає в здійсненні оперативного контролю за 

рішеннями, які приймаються комісіями в межах міських рад. Громадські ради 

(громадські дорадчі комітети) у системі здійснення самоврядних функцій у 

США є альтернативним інструментом громадських слухань. 

Узагальнення досвіду розвинених країн дозволяє виділити основну 

особливість територіального управління розвинених країн: наявність цілого 

ряду організаційних, правових та інформаційних механізмів реалізації 

громадянами своїх прав.  

Більшу ефективність децентралізація місцевого самоврядування показує в 

країнах, де вона історично формувалася протягом тривалого часу й уже є певна 

культура участі громадян в управлінні. У межах однієї окремо взятої країни 

ступінь участі громадян в управлінні більше для невеликих територіальних 

утворень, де можна одержати найбільш представницькі колегіальні збори при 

вирішенні важливих питань.  

У великих містах підвищення ступеня участі громадян в управлінні 

здійснюється за допомогою сучасних інформаційних технологій, які є 

каталізатором змін, що відбуваються.  

Вони уможливлюють сьогодні застосування принципів «прямої 

демократії» у складних ієрархічних утвореннях, в яких ще порівняно недавно 
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було технічно утруднене одержання представницької думки від проживаючих у 

ньому громадян. 

Таблиця 2.1 

Основні особливості механізму місцевого управління розвинених країн 

Країна Схеми територіального управління Участь громадян в управлінні 

США 1. Мер-рада 

2. Рада-адміністратор 

3. Збори громадян 

4. Комісії 

1. Безпосереднє голосування з 

важливих питань 

2. Вивчення думки через 

консультаційний комітет 

3. Через представницькі органи 

Франція 1. Асамблеї 

2. Ради 

3. Комітети (представники бізнес-

структур, профспілок, різних 

громадських організацій, приватні 

особи) 

Через представницькі органи 

Велика  

Британія 

1. Рада 

2. Рада-комітет 

Через представницькі органи 

Німеччина 1. Бургомістр-рада 

2. Рада-бургомістр 

3. Колегія 

Через представницькі органи 

Швейцарія Рада 1. Право народної законодавчої 

ініціативи 

2. Особиста участь в управлінні 

3. Через представницькі органи 

Швеція Рада Через представницькі органи 

 

Для реалізації громадянами своїх прав на управління через механізм 

місцевого самоврядування необхідно: 

- виявити основні фактори, які впливають на інформаційну складову 

взаємодії громадян та органів управління; 

- розробити механізм використання оперативного обміну громадян та 

органів місцевого самоврядування  для підвищення ефективності прийнятих 

рішень; 

- визначити напрямки інтенсифікації взаємодії громадян з органами 

управління [15]. 

Сьогодні найбільшого поширення набув другий підхід.  

Безпосередньо у сфері місцевого самоврядування основні сучасні 

інформаційні технології набули такої конфігурації: 
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1. Технології надання інформації (веб-сторінки) дають широкі 

можливості для розповсюдження інформації з використанням зручної навігації, 

пошуку й безкоштовного тиражування у великих обсягах. Інформація 

з’являється оперативно й доступна цілодобово для миттєвого пред’явлення – 

ідеальне середовище для моніторингу законодавчих актів, рішень органів 

самоврядування й забезпечення населення або спеціальних органів можливістю 

швидкого одержання різної статистичної, аналітичної або методичної 

інформації. Для цього існують спеціальні «Методичні рекомендації щодо 

порядку розміщення, надання й поновлення інформації на веб-серверах 

територіальних органів виконавчої влади України»,  затверджені 

Держкомзв’язком України. 

2. Технології поширення інформації (групи новин, списки розсилки) 

дозволяють швидко й з мінімальними витратами поширювати певну 

інформацію серед гігантської аудиторії – ідеальне середовище для адресного 

доведення рішень органів місцевого самоврядування до громадян з метою 

ознайомлення.  

3. Технології обміну інформацією (електронна пошта, форуми, чати, 

відео- й аудіоконференції) забезпечують постійний інформаційний швидкісний 

канал, який передбачає двосторонній обмін інформацією між більшою 

кількістю учасників – ідеальне середовище як для міжвідомчого обговорення 

прийнятих місцевими органами рішень, так і для всебічного їх обговорення.  

Сьогодні всі сучасні інформаційні технології об’єдналися під однією 

загальною ідеєю Електронного уряду, поява якого стала закономірним 

підсумком розвитку сучасних інформаційних технологій у сфері державного й 

місцевого управління. Доцільно розглянути цю ідею більш детально. 

У класичному вигляді модель побудови Електронного уряду можна 

представити у вигляді чотирьох послідовних етапів: 

1. Створення єдиного порталу, який містить різні інформаційні ресурси, 

доступні на певному сервері для цілодобового ознайомлення громадян. 
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2. Забезпечення зворотного зв’язку, який може виступати у вигляді 

надання громадянам можливості одержання різних довідок та інформації, а 

також вивчення різних аналітичних матеріалів і новин про діяльність того або 

іншого органу управління. На даному етапі передбачається надання громадянам 

можливості заповнення різних електронних документів для полегшення 

процедур сплати податків, одержання ліцензії, реєстрації та ін. 

3. Налагодження взаємодії представників органів державного й місцевого 

самоврядування з громадянами в режимі реального часу, поява сервісу 

здійснення оплати різних послуг державним структурам і регіональним 

порталам, які поєднують державні послуги й послуги недержавного  сектору. 

4. Трансформація уряду, що передбачає створення електронної 

інфраструктури державного управління на основі єдиних стандартів і додання 

урядовому порталу статусу єдиного пункту доступу до всіх послуг – як для 

громадян, так і для бізнесу. Даний етап передбачає значне збільшення 

інтерактивності інформаційних ресурсів, що дозволить у більшій мірі залучити 

громадян до процесу прийняття державних рішень [15]. 

Ще у 1971 році американський науковець Шерри Арнстейн 

запропонувала типологію восьми рівнів участі громадян, представленої  в 

зразку сходів [36].  

«Сходи» містять ступіні, кожна з яких позначає свій рівень корисності і 

реальної можливості участі населення в діяльності влади.  

Перша ступінь визначає найбільш слабкий вплив населення на хід 

прийняття рішень – «маніпуляція», у той час як найбільш висока ступінь – 

«громадський контроль» -  це реальна влада населення і  реальний контроль.  

Автор зазначає, що існують таки типи та форми участі громадськості, які 

мають декларативний характер. Використовуючи їх, влада тільки формально 

показує свою зацікавленість у взаємодії з населенням, у залученні його до 

процесу прийняття рішень.  

Bикористання ж цих форм не привносить нічого корисного ані для влади, 

ані для громадськості та корисності рішень, які приймаються в цілому. 
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В зарубіжних країнах, які мають багатолітній і, навіть, столітній досвід 

взаємодії органів влади з громадськістю, ці технології вже дістали подальшого 

розвитку.  

Зараз на їх основі формуються нові форми та засоби залучення 

громадськості до спільного з владою вирішення існуючих проблем; органи 

влади залучають громадськість для покращення своєї діяльності, особливо при 

наданні послуг населенню та при вирішенні виникаючих проблем у окремих 

громадян (розгляд скарг і таке інше).  

Розглядаючи нові форми такої співпраці, американський дослідник Джон 

Клайтон Томас виділяє 5 основних з них [15]:  

- омбудсмени та центри громадської активності;  

- спільне створення та надання послуг; 

- волонтерство; 

- інституціалізація ролі громадськості у процесі прийняття рішень; 

- структури для захисту інтересів громадян.  

Використання цих форм співпраці влади з громадськістю корисні як для 

владних структур, так і для громадських об’єднань та окремих громадян.  

Враховуючи вище вказане, вбачається доцільним розглянути їх більш 

детально. 

1. Омбудсмени і Центри громадської активності 

Омбудсмен - нововведення, запозичене зі Скандинавії, – це нейтральна 

особа, яка наймається урядом та служить для того, щоб допомогти громадянам 

в одержанні відповідей на їхні запити чи скарги щодо діяльності влади, а іноді - 

й діяльності приватних підприємств. На підставі їхньої незалежності, 

омбудсмени працюють на користь громадян, без побоювання гніву з боку 

влади. 

Центри громадської активності 

Функція центрів громадської активності може бути описана як 

адміністративні омбудсмен-офіси з однією різницею – особлива увага 

приділяється скаргам на діяльність приватних підприємств.  
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Центри громадської активності особливо важливі на місцевому рівні. У 

США громадяни можуть звертатися зі скаргами і запитами фактично щодо 

будь-якої послуги, яка надається місцевою владою, за винятком служби 

громадської безпеки, для якої існує окремий процес скарг.  

Коли скарга або запит отримані, Центр громадської активності через 

мережу Інтернету відсилає її до відповідного міського відділу, у такий спосіб 

забезпечуючи функцію «clearinghouse» для тих громадян, які не знають, як 

працювати з міською бюрократією та вимагати реалізації своїх прав.  

Окрім вказаних видів діяльності, Центр громадської активності також 

«тримає руку на пульсі» відомчих відповідей на кожну проблему, кожен запит і 

кожну скаргу та інформує громадян щодо шляху вирішення їх питань.  

Після завершення розгляду проблемного питання відповідним відділом 

міської ради центр посилає громадянину листівку, що вимагає дати оцінку 

відповіді відділу.  

Інститут омбудсмена і центри ділової активності можуть бути 

ефективним інструментом у вирішенні як скарг громадян, так і їх проблем в 

цілому.  

Основними характеристиками інституту омбудсмена є:  

- відкритість; 

- демократичність і незалежність; 

- безоплатність та доступність звернення до омбудсмена; 

- відсутність формалізованих процедур розгляду скарг і звернень; 

- гласність та поширення інформації про порушення прав і свобод 

людини в державі. 

2. Спільне виробництво та надання послуг 

Замість того, щоб бути тільки користувачем послуг, окремі громадяни та 

групи громадян об’єднуються з органами влади у спільне створення для 

надання послуг.  

Таким чином, представники влади та громадськість формують характер 

та очікувані результати послуг. 
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3. Волонтерство  

Громадяни можуть також виступати у ролі добровольців, які витрачають 

свій час на те, щоб допомогти владі у наданні різноманітних послуг. Хоча 

спільне виробництво послуг у західних країнах зустрічається частіше, така 

форма, як волонтерство, зараз набуває все більш важливого значення. 

Саме поняття «волонтер» йде від лат. «voluntarius», що означає 

доброволець, діяч за власним бажанням, власною волею. Волонтерство 

передбачає безкоштовну працю на користь інших громадян та суспільства в 

цілому. Це, як правило, роблять люди, які мають чітко виражену життєву 

позицію, прагнення допомагати іншим.  

В західних країнах волонтерство набирає все більші оберти. Багато 

волонтерів працюють у лікарнях, в органах охорони правопорядку, в 

структурах соціальної допомоги тощо. 

4. Інституціалізація ролі  громадськості у процесі прийняття рішень 

Інституційна роль громадськості в ухваленні рішень є одним з найкращих 

засобів гарантування довгострокового успіху залучення громадськості. 

Постійне надання громадськості можливості щодо впливу на існуючі ресурси 

забезпечує її активність. 

5. Структури захисту громадських інтересів 

Зростання залучення громадськості привносить ризик, що у спробі 

задовольняти інтереси багатьох соціальних груп, які мають бути залученні, 

більш широкий суспільний інтерес може бути зневаженим. Є небезпека того, 

що збільшення обсягів участі громадськості буде породжувати швидке 

збільшення нових інтересів соціальних груп, і це може закінчитися 

«гиперплюралізмом», де інтереси груп домінують над суспільними інтересами. 

Тобто це призводить до висновку, що участь громадськості повинна мати свої 

межі. 

 

 



51 

2.2. Аналіз інструментів взаємодії прес-служби публічної особи з 

громадськістю та засобами масової інформації 

 

Розбудова України як демократичної європейської держави висуває на 

порядок денний питання відкритості та прозорості владних інституцій, 

рівноправного партнерства та залучення громадян до формування і реалізації 

державної та регіональної політики. Питання взаємодії публічних осіб з 

громадськістю є одним із ключових в Угоді про асоціацію між Україною та 

Європейським Союзом. Зокрема, в тексті Угоди зазначено, що взаємодія 

держави з громадянським суспільством на основі партнерства необхідна для 

розвитку України як правової, демократичної і соціальної держави. Досвід 

демократичних держав світу засвідчує, що саме суспільна участь сприяє 

більшій ефективності державного управління, відкритості та прозорості 

діяльності державних органів, підвищує рівень довіри громадян до влади. 

Деякі сучасні науковці визначають 5 основних типів взаємодії влади з 

громадськістю: 

- інформування; 

- консультування; 

- партнерство; 

- делегування; 

- контроль [15].  

Для їх здійснення використовуються різноманітні форми.  

Так, наприклад, при інформуванні проводяться прес-конференції, 

видаються буклети, прес-релізи та ін.  

Для консультування використовуються громадські слухання, відкриті 

бюджетні слухання, проводяться опитування громадської думки, створюються 

громадські ради та дорадчі комітети.  

Партнерство, як правило, здійснюється через укладання контрактів на 

спільне створення та надання послуг.  
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При делегуванні частка владних повноважень у прийнятті рішень та 

здійсненні й впровадженні політики передається громадськості.  

Через використання цих форм і досягається громадський контроль.  

Незважаючи на те, що партнерство, у даному випадку, визначається як 

спільне створення та надання послуг на основі укладених контрактів, усі з 

зазначених вище форм є, в якійсь мірі, формами партнерства громадськості і 

влади [52]. 

Для висвітлення діяльності публічних осіб, органів державної влади та 

органів місцевого самоврядування їх інформаційні служби мають право 

використовувати такі форми підготовки та оприлюднення інформації: 

- випуск і поширення бюлетенів (спеціальних бюлетенів), прес-

релізів, оглядів, інформаційних збірників, експрес-інформації тощо; 

- проведення прес-конференцій, брифінгів, організація інтерв’ю 

з керівниками органів державної влади та органів місцевого самоврядування 

для працівників вітчизняних і зарубіжних засобів масової інформації; 

- підготовка і проведення теле- і радіопередач; 

- забезпечення публікацій (виступів) у засобах масової 

інформації керівників або інших відповідальних працівників органів державної 

влади та органів місцевого самоврядування; 

- створення архівів інформації про діяльність органів державної 

влади та органів місцевого самоврядування; 

- інші форми поширення офіційної інформації, що не суперечать 

законодавству України. 

Основними інструментами взаємодії прес-служб публічних осіб, органів 

державної влади та органів місцевого самоврядування з громадськістю слід 

вважати: 

- брифінг; 

- прес-реліз;  

- анонс;  

- пакети для преси або медіа-комплекти; 
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- прес-конференція; 

- інтерв’ю; 

- виставки; 

- газетні статті; 

- газетні реклами і вкладки; 

- підготовка буклетів і брошур;  

- громадські слухання; 

- опитування громадської думки; 

- громадська експертиза; 

- громадсько-професійна експертиза; 

- веб-сторінки; 

-  сторінки в соціальних мережах. 

Проаналізуємо більш детально деякі з інструментів взаємодії прес-служб 

публічних осіб з громадськістю. Отже, проведення брифінгів є доцільним у 

зв’язках з громадськістю у тому випадку, коли впровадження певної ініціативи 

має вплив на відповідну цільову групу. Зустрічі, що їх наразі проводять 

суспільні та громадські клуби та організації, як правило, проходять у вигляді 

брифінгів. Під час брифінгів надають цільовій аудиторії інформацію про 

специфічні проблеми та ініціативи. Зазвичай після презентацій або доповідей 

має місце деталізоване обговорення у форматі «запитання-відповідь». 

У ході брифінгу на основі питань та зворотного зв’язку можна визначити 

проблеми громади (табл. 2.2).  

Процес:  

1. Матеріали презентації/доповіді повинні бути підготовлені з 

урахуванням особливих потреб цільової аудиторії. Потребує додаткових 

матеріалів та історії питання у роздрукованому вигляді.  

2. Вибирайте групи та пропонуйте взяти участь у брифінгу (телефонуйте 

або відсилайте листи, щоб підтвердити день та час). Важливо якомога більше 

врахувати потреби груп, громади. 
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Таблиця 2.2 

Типовий приклад визначення проблем громади за допомогою брифінгу 

Завдання Очікуваний 

результат 

Сильні сторони Слабкі сторони 

поінформувати 

стейкхолдерів 

про проект та 

надати їм 

можливість 

поставити 

запитання 

належно 

проведені 

брифінги 

повинні 

забезпечити 

стейкхолдерів 

повною 

інформацією  

 

– забезпечують пряме 

спілкування з відповідними 

групами та надають 

можливості детального 

обговорення проблем, 

обставин та можливості 

залучення, що є 

унікальними для кожної 

групи;  

– дають можливість 

організаторам 

контролювати 

інформацію/презентацію; 

– дають можливість 

організаторам звернутись 

до окремих осіб та груп, які 

не є учасниками інших 

громадських форумів;  

– презентації/доповіді 

можуть бути доповнені 

спеціальною інформацією, 

якої потребують різні 

групи.  

– може сприяти 

доброзичливому ставленню 

з боку громади  

– у випадку, коли нечітко 

визначено цільову групу, 

не всі стейкхолдери 

проекту будуть включені в 

цільову аудиторію;  

– тема може бути 

перенасичена технічними 

моментами;  

– дискусія не сприяє 

прийняттю рішень;  

– може виявити 

очікування цільової 

аудиторії;  

– стейкхолдери можуть 

мати хибну уяву про 

процес, оскільки брифінги 

використовуються як 

засоби розповсюдження 

інформації, але не для 

того щоб розглянути 

думки, інтереси та 

острахи стейкхолдерів.  

– острахи стейкхолдерів 

повинні бути занотовані  

 

3. Уточніть, чи хотіли б групи розповсюджувати інформацію про захід, чи 

вам буде потрібно забезпечити відповідні матеріали (флаєри, постери, 

публікація статей у вісниках).  

4. Подавайте інформацію про захід просто та коротко. 

5. Якщо є можливість, забезпечте візуальну підтримку та обсудіть 

можливість використання ситуативних досліджень або індивідуального досвіду 

для того, щоб проілюструвати ті моменти, на які Ви хочете звернути увагу.  

6. Коротко випишіть можливості подальшого залучення громадськості 

[15]. 
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Що стосується прес-релізу, то він повинен містити новини, надані в 

адекватній, лаконічній і цікавій формі. Немає сенсу поширювати вже всім 

відому, «затягану» або просто нецікаву інформацію. Прес-реліз, як правило, 

оформлюється як інформаційна стаття, викладена на одній або двох сторінках. 

Так само, як в новині, перший абзац повинен відповідати на шість головних 

питань – хто, що, де, коли, чому і як. 

Подібно до інформаційної статті, прес-реліз пишеться за принципом 

перевернутої піраміди. Перший абзац є так званим «лид» і містить 

найважливішу інформацію; подальші абзаци розвивають цю інформацію і 

дають додаткові деталі в порядку убування значущості. Найменша  інформація 

приводиться в останньому абзаці піраміди.   

Абзаци в прес-релізі мають бути короткими, щоб їх швидко міг 

проглянути кореспондент, і не повинні містити жаргону, скорочень, 

нероз’яснених подробиць або штампів. Можна використовувати цитати. Краще 

це робити в другому або третьому абзаці і приводити цитати з точною 

вказівкою джерела. Журналісти, безумовно, звернуть увагу на прес-релізи, 

написані в стилі інформаційного матеріалу, без великої кількості яскравих 

епітетів. 

Прес-конференції скликаються, якщо у журналістів виникло до публічної 

особи багато питань, напередодні (щоб оголосити про початок) або закінченні 

(щоб підвести підсумки) якого-небудь заходу. 

Прес-конференція є найефективнішою формою взаємодії вашої 

організації з журналістами, оскільки вони отримують інформацію з перших рук. 

Як правило, на прес-конференції беруть участь керівництво або люди, 

максимально компетентні в питанні, яке висвітлюється на прес-конференції. 

Визначаючи дату і час прес-конференції, необхідно враховувати час виходу 

газет. Тижневики, як правило, виходять в другій половині тижня, тому прес-

конференцію краще проводити в понеділок або у вівторок (ці дні не так сильно 

переобтяжені іншими подіями).  
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Також треба враховувати заходи, які проводяться органами влади або 

іншими нерівноцінними вам організаціями, щоб ці події не накладалися одна на 

одну, інакше виникає велика  вірогідність того, що віддадуть перевагу чомусь 

важливішому. 

Щоб підготувати прес-конференцію, необхідно: 

- визначити тематику і склад учасників прес-конференції; 

- підготувати ведучого; 

- вирішити,  хто виступатиме (не більше двох–трьох промовців); 

- визначити  ЗМІ, запрошених на прес-конференцію; 

- підготувати прес-реліз; 

- розіслати факси, e-mail в ЗМІ; 

- напередодні обдзвонити ЗМІ і  уточнити, хто точно буде присутній; 

- підготувати зал для прес-конференції (мікрофони, стакани, 

мінеральна вода, ваза для квітів, подовжувачі для розеток); 

- продумати можливість демонстрації слайдів; 

- зустріти журналістів, вручити прес-пакети; 

- представити учасників прес-конференції; 

- після закінчення виступу учасників прес-конференції довідатися 

щодо питань  журналістів, якщо виникне заминка; 

- подякувати всім присутнім за увагу і закінчити прес-конференцію; 

- по можливості організувати кофе-брейк, бутерброди. 

У прес-релізах, що сповіщають про прес-конференцію, необхідно вказати:  

- місце, час і дату проведення; 

- ті питання, які будуть висвітлені на прес-конференції, не 

розкриваючи їх суті; 

- контактний телефон, за яким можна з’ясувати додаткову 

інформацію. 

Прес-релізи краще розіслати за 4–5 днів до прес-конференції. На прес-

конференції повинні виступати не більше трьох чоловік, не рахуючи прес-

секретаря. Кожен з них повинен пояснювати лише своє, заздалегідь визначене 
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коло питань,  без  повторів. Бажано прописати в тезовій формі,  що говоритиме 

виступаючий і в якому порядку, щоб побудувати логічний ланцюжок, а також 

заздалегідь прописати відповіді на каверзні питання, що передбачаються, 

обдумати, як можна обійти «гострі кути». Оптимальна тривалість прес-

конференції 30-40 хвилин. 

Прес-секретар повинен спочатку представити учасників, і коли всі вони 

висловляться, запропонувати журналістам ставити питання. Прес-секретар 

повинен стежити за тим, щоб не було «гнітючої» тиші, якщо виникне заминка в 

розмові, та заповнити паузу. 

Що необхідно приготувати для прес-конференції: 

- роздавальний матеріал – це додаткова інформація, статистичні дані, 

цитати; 

- таблички з іменами і назвами посад промовців; 

- у залі, де проводиться прес-конференція, краще повісити плакати з 

символікою організації, щоб це попало в кадр; 

- за столом для реєстрації повинна сидіти людина, яка зустрічає всіх 

журналістів, вручає їм весь роздавальний матеріал і записує всі відомості; 

- бланк для реєстрації журналістів повинен містити графи: 

найменування ЗМІ, П.І.Б. і контактний телефон журналіста, що прийшов, час 

виходу матеріалу. 

Після закінчення прес-конференції можна ще раз нагадати свої контактні 

телефони, оскільки в ЗМІ можуть виникнути питання. 

Стрімкий розвиток інформаційних технологій вимагає, щоб публічні 

особи, органи державної влади та місцевого самоврядування теж ішли в ногу з 

часом. А тому дедалі ефективнішим засобом поширення інформації стає 

«всесвітня павутина» - Інтернет.  

І саме впровадження новітніх інформаційно-комунікаційних технологій 

(ІКТ) в усі сфери суспільного життя, в діяльність публічних осіб, органів 

державної влади та органів місцевого самоврядування стає одним із 

визначальних у наш час.  
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Тому сміливіше та наполегливіше потрібно використовувати сайти 

місцевих адміністрацій: розміщувати там соціально значиму інформацію, в т. ч. 

i про діяльність інноваційну. 

Ознаками вдалої веб-сторінки, що має інформаційне спрямування, можна 

вважати: 

- насиченість різноплановою інформацією; 

- регулярне оновлення сайту (на сайті прийнято ставити дату, коли він 

востаннє оновлювався, а також яскраві примітки «НОВЕ!», розраховані на 

постійних користувачів Інтернет-ресурсів і тих, кого цікавить найактуальніша 

інформація. Водночас на сайті може існувати «архів», де зберігається давніша, 

проте все ще цікава інформація); 

- відсутність громіздких графічних об’єктів, які заважають швидкому 

завантаженню веб-сторінки та уповільнюють пошук інформаційних 

можливостей для «зворотного зв’язку»;  

- наявність адрес (телефонів), за якими можна звернутися з запитанням і 

подальшим отриманням відповіді;  

- можливість проведення «дискусій», результати яких висвітлюються на 

сайті;  

- розділ, де можна залишити відгуки та коментарі; 

- наявність лічильника відвідувачів сайту протягом конкретного дня 

всередині самого сайту (не всім вистачає терпіння, окрім того, це невигідно ще 

й фінансово) та всього періоду, який дозволяє здійснювати моніторинг 

популярності (рейтингу) як сайту загалом, так і окремих його матеріалів. 

Отже, відмінність веб-сайтів від інших джерел інформування полягає в 

тому, що це динамічна система інформування, яка містить і стару, і 

найоперативнішу інформацію, включно з поточними планами. 

Це дозволяє користувачам активно звертатися до «авторів»  інформації та 

шукати її в споріднених веб-сайтах. 

Ключові моменти «розкрутки» сайту: 



59 

- інформування про сайт у своїх друкованих виданнях, розміщення його 

адреси на всій документації поряд з логотипом і контактами; 

- розробка банера (рекламного графічного об’єкта), який могли б 

розмістити на своїх сайтах партнерські організації (можливо, в обмін на свої 

банери); 

- реєстрація сайту в українських та іноземних пошукових системах, аби 

відомості про нього відповідали вашим побажанням.  

Для цього потрібно розробити найвірогідніші групи слів і 

словосполучень, за допомогою яких користувачі шукатимуть інформацію на 

вашому сайті. 

Таким чином, зазначене вище свідчить про різноманітність форм та 

методів взаємодії громадськості і публічних осіб, але використовувати їх 

необхідно, розуміючи цілі та наслідки. Деякі з проаналізованих інструментів 

взаємодії ефективні лише за умови їх комплексного використання, а деякі 

можуть бути результативні і у випадку їх окремого застосування. 

 

2.3. Використання соціальних мереж Інтернету як засобу створення 

іміджу публічної особи 

 

Важко уявити життя будь-якого сучасного суспільства без соціальних 

мереж — структури, що ґрунтується на контактах індивідів поміж собою, 

обміні різноманітною інформацією. Посиленню їх ролі в Інтернеті — 

найбільшої комунікаційної споруди за всю історію людства, сприяв динамічний 

розвиток інформаційно-комунікаційних технологій (ІКТ). Кожного дня до 

соціальних мереж та інтернету залучається велика кількість людей, аби прозоро 

і без обмежень одержувати альтернативні традиційним медіафакти, 

обмінюватися своїми думками з іншими, бути не тільки частиною інтернет-

простору, а й його активними творцями. Для сучасної людини користування 

соціальною мережею та інтернетом — досить звичне явище, а для публічних 

осіб — це не стільки форма спілкування з тисячами незнайомих людей, скільки 
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розуміння того, що відбувається в країні, як на рішення та дії влади реагують 

співгромадяни, безоплатний ідеологічний простір, який можна використати як 

засіб впливу на громадську думку, створення іміджу публічної особи тощо [17].  

За даними опитування КМІС на початку 2016 року майже дві третини 

(62%) дорослого населення України користувалися інтернетом. Частка 

користувачів серед людей 18-39 років в Україні сягнула 91%. Як зазначають 

соціологи, кількість користувачів інтернету продовжує зростати більшими 

темпами, ніж це прогнозувалося. За період з лютого 2014 до лютого 2016 років 

кількість користувачів зросла на 8 відсотків [17]. Варто зазначити, що введення 

в дію у 2015 році мобільних мереж доступу до інтернету у форматі 3G 

дозволило охопити маленькі містечка, селища міського типу та навіть невеликі 

села, що дозволяє нині мати взаємодію з громадськістю з будь-якими віковими 

групами у будь-яких місцевостях. 

Важливою для нас складовою формування іміджу публічної особи є 

використання величезного потенціалу соціальних мереж. Згідно з даними 

дослідження компанії «Gemius. Україна» в нашій країні зареєстровано більше 

ніж 40 млн. користувачів соціальних мереж, ця цифра порівняна з кількістю 

населення України [17]. Важливість використання соціальних мереж засвідчує 

те що серед державних інституцій майже всі мають аккаунти, сторінки та групи 

у одних з найбільш використовуваних сайтів vk.com та facebook.com. Маючи 

велику кількість читачів та підписників, матеріали та публікації, які 

розміщуються у соціальних мережах публічних осіб отримують значне 

охоплення та розповсюдження. Важливо зазначити, що створення такого виду 

інформаційного контенту не потребує великих матеріальних вкладень, проте 

має дієвий вплив на свідомість цільової аудиторії.  

За даними дослідження компанії Яндекс-Україна, кількість 

зареєстрованих акаунтів українців у 2015 році в соціальних мережах становила 

більше 41 мільйона облікових записів, що майже дорівнює населенню країни. 

Кількість акаунтів порівняно з 2012 роком, коли було зроблене в останнє таке 

дослідження, збільшилась майже удвічі [17]. Таке активне зростання 
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користувачів Інтернету та, зокрема, соціальних мереж, почали активно 

використовувати публічні особи та державні службовці опираючись на цей 

механізм, як на один з найдієвіших в процесі комунікації з громадянами. 

Сучасні засоби масової комунікації (ЗМК), серед яких одну з головних 

ролей відіграють соціальні мережі Інтернет, не тільки висвітлюють політичні 

події, а й впливають на формування масової свідомості, смаків споживачів 

інформації, у тому числі щодо привабливості чи непривабливості певних 

політичних перспектив країни, іміджу політичної влади в цілому або окремих 

публічних осіб, формують суспільну думку, ціннісні орієнтири, політичні 

цінності і стандарти політичної діяльності, популяризують певні ідеї серед 

населення. Соціальні мережі — це соціальна структура, що складається з 

інтерактивних багатокористовуваних веб-сайтів, які являють собою 

автоматизоване соціальне середовище, що дає можливість спілкуватися групі 

користувачів, об’єднаних спільним інтересом, у тому числі політичним. 

Спілкування, хоча й віртуальне, з представником вищої влади створює у 

громадян відчуття певної причетності до суспільно-політичних процесів, участі 

у творенні політико-економічних та соціокультурних стратегій в державі. А 

публічні особи одержують можливість свідомо формувати їх, уточнюючи та 

перероблюючи свій політичний імідж, реалізуючи на практиці дієві ініціативи 

населення та оперативно розв’язуючи актуальні проблеми. 

У непростих умовах розвитку сучасного українського суспільства, 

активної політичної самоорганізації народу імідж публічної особи стає 

настільки важливим чинником, що з ним обов’язково змушені рахуватися, бо 

імідж взагалі — як найбільш економний спосіб породження і розпізнавання 

складної соціальної дійсності, відображає ті ключові позиції, на які 

безпомилково реагує масова свідомість. Обирають імідж, а не конкретні 

платформи або конкретних людей на виборчих дільницях під час виборів. 

Розуміючи це, багато публічних осіб як активні користувачі соціальними 

мережами в Інтернеті, завдяки спілкуванню з найактивнішими громадсько-

свідомими членами нашого суспільства знаходять ефективні шляхи для 
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гуртування однодумців, залучення прибічників, формуючи в такий спосіб 

прозорий і відкритий образ влади, свій особистий імідж. 

Створений імідж публічної особи поширюється через канали комунікації, 

в першу чергу через мережі Інтернет — місце зберігання необхідної інформації, 

причому практично в необмеженому обсязі [6, с. 149]. Оскільки Інтернет не має 

власника, він у певному розумінні не контролюється будь-якими структурами, і 

у більшості випадків доступ до інформації є відкритим, а сама інформація не 

обмежується цензурою. Завдяки мережі Інтернет можливості поширення 

необхідних настанов про будь-що, в тому числі й владу, зростають у рази. 

Як інструмент масової комунікації соціальні мережі постають за умов, 

коли утворюють кільце зворотного зв’язку поміж індивідуумами та 

соціальними групами, між політичною системою і суспільством, а також поміж 

елементами політичної системи, забезпечують суспільний дискурс і в такий 

спосіб виступають необхідним фактором розвитку демократії. Швидкісне, 

мультимедійне спілкування стає можливим завдяки існуванню багатьох 

соціальних мереж: «Facebook» (кількість користувачів понад 1,5 млрд на 2016 

р.), «ВКонтакті» (середня кількість відвідувань за місяць дорівнює 293,1 млн 

користувачів), «Однокласники» (кількість активних користувачів дорівнює 

200,5 млн), «Twitter» (500 млн зареєстрованих користувачів), Say.TV та ін.  

Отже, глобальне он-лайн-середовище розширюється кожного дня завдяки 

залученню до нього нових користувачів. Найбільш універсальною за віковим, 

гендерним та статусним критеріями, а також за масштабом свого поширення, 

лідером серед інших («Twitter», Say.TV, «Однокласники») є соціальна мережа 

«Facebook». Вона дозволяє створити власний акаунт (англ. account — обліковий 

запис, в якому зберігається різна інформація, що стосується користувача, 

наприклад, його налаштування для сайту, дані про спожиті платні послуги і 

под.) і через нього знаходити друзів та спілкуватися з ними. Багатовекторність 

спілкування в соціальній мережі «Facebook» надає змогу доступу до 

різноманітної інформації (як окремих персоналій та організацій, так і загалом 

інформаційного потоку, що стосується подій у світі), прямого спілкування з 
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можливістю зворотного зв’язку та створення окремих спільнот і розв’язання 

нагальних для такої групи проблем. 

Такий спосіб комунікації є надзвичайно важливим у політичній 

комунікації, а в умовах сучасного соціально-політичного стану в країні, 

активізації громадянського суспільства соціальні мережі виступають як 

інструмент соціалізації нації та залучення населення до державотворчих 

процесів. 

Розуміючи цінність власної присутності в мережі Інтернет, на сторінках 

різних сайтів один за одним зареєструвалися практично всі суб’єкти вищої 

політичної влади України. Користувачі Інтернету одержали можливість не 

просто розглядати сторінку того чи іншого політика, на якій публікуються 

відповідні тексти, фотографії та розміщуються матеріали, що працюють на 

імідж публічних осіб, а й спілкуватися у соціальних мережах, хоч і віртуально, 

з представником політичного керівництва країни, громадськими діячами. Для 

публічних осіб можливість прямого діалогу з нацією в соціальній мережі 

утверджує думку про них як про політичних осіб, які намагаються дослухатися 

до проблем суспільства, дають можливість кожному звернутися до них і 

відчути реальну допомогу в разі необхідності. Прямий діалог пересічних людей 

— користувачів соціальних мереж з публічними особами високого рангу сприяє 

формуванню позитивного іміджу суб’єктів публічної влади. 

Так, наприклад сторінка чинного Президента України у мережі 

Facebook.com має більше 542 тисяч підписників, сторінка діючого Міністра 

внутрішніх справ має більше ніж 385 тисяч підписників й кількість підписників 

цих сторінок постійно зростає. Додати певних штрихів до створеного образу 

публічної особи допомагають його виступи стосовно тих чи інших актуальних 

подій в Україні та світі, звернення через соціальні мережі до народу як 

Інтернет-спільноти. Проте соціальні мережі — найбільш пластичні 

комунікаційні канали спілкування та передавання інформації — наважуються 

використовувати не всі. За результатами дослідження активності міських голів 

обласних центрів України в Інтернеті в мережі «Фейсбук», проведеного 
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Інститутом політичної інформації з 14 по 26 вересня 2016 р., лише 14 з 22 

керівників активно беруть участь у соціальних мережах, тобто мають постійне 

оновлення власних сторінок з наданням актуальної інформації стосовно 

очолюваного ними міста. А мер міста Полтава навіть немає у цій мережі 

власної сторінки. В таблиці 2.3 представлено рейтинг популярності мерів 

українських міст обласних осередків та м. Києва за кількістю підписників на їх 

сторінки в мережі «Фейсбук» [47]. 

Як бачимо з таблиці, лідирує мер міста Дніпро, який веде доволі активне 

«інтернет-життя» постійно висловлюючись на тему місцевих подій, а також 

подій національного масштабу. Він активно реагує на коментарі власних 

підписників й може переадресувати вирішення нагальних міських питань до 

відповідних керівників підрозділів. А ось, наприклад, мер Харкова Г. А. Кернес 

активно користується й іншими соціальними мережами. На його 

персональному сайті є офіційна сторінка. Кожний бажаючий може 

ознайомитися з біографією мера, переглянути проекти, галерею та ін. Офіційна 

сторінка Г. Кернеса в соціальній мережі «Facebook» висвітлює політичний 

вплив та здобутки проведених реформ. Офіційний канал на «YouTube» надає 

кожному бажаючому можливість переглянути відеоматеріали (наприклад, 

участь у політичному ток-шоу «Шустер Live», різноманітні конференції тощо). 

Фотографії з повсякденного життя Г. Кернес розміщує на офіційній сторінці 

«Instagram». Харківський голова знаходить час для участі в соціальній мережі 

«Twitter» та фан-сторінці «ВКонтакті». 

Активне використання соціальних мереж для спілкування між 

публічними особами і цільовою аудиторією, особливо під час виборчих 

кампаній, наприклад, кандидатів у президенти, надає широкі можливості для 

створення іміджу політика. Наприклад, передвиборний штаб Барака Обами під 

час його виборчої кампанії широко використовував соціальні мережі та 

блогосферу, проводячи організаційну роботу, підвищуючи обізнаність 

громадян у різних питаннях і звертаючись до виборців. Відкритість Обами у 

спілкуванні з електоратом, позиціонування себе на сторінці «Facebook» як 



65 

супротивника війни та прихильника миру сприяли його перемозі на виборах у 

президенти США. Отже, глобальна мережа стала не тільки реальним 

інструментом виборчих кампаній, а й вагомим інструментом створення 

політичного іміджу суб’єктів влади. 

Таблиця 2.3. 

Рейтинг популярності мерів українських міст в соціальній мережі 

«Фейсбук» 

Місце Місто Підписники/друзі 

1 Львів 930 430  

2 Дніпро 271 950 

3 Київ  153 545 

4 Харків 61737 

5 Миколаїв 13 055 

6 Чернівці 10 780 

7 Тернопіль 7 870 

8 Хмельницький 7 690 

9 Луцьк 7 350 

10 Херсон 6 810 

11 Івано-Франківськ 6 480 

12 Черкаси 5 075 

13 Чернігів 4 950 

14 Кропивницький 4 810 

15 Ужгород 4 798 

16 Житомир 3 630 

17 Суми 3 350 

18 Одеса 3 120 

19 Запоріжжя 2 876 

20 Вінниця 2 210 

21 Рівне 550 

22 Полтава - 
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Сучасні публічні особи як «типові представники професійних 

комунікантів, що діють в умовах масового спілкування» [9, с. 117], створюючи 

власний імідж, використовують для своїх цілей різні комунікаційні канали: 

офіційну та незалежну пресу (масову та аналітичну), телевізійні ЗМІ та 

радіоповідомлення. Але одним із головних серед медіазасобів власного 

іміджетворення публічних осіб залишаються соціальні мережі Інтернету.  

Оскільки масова свідомість орієнтується переважно саме на іміджеві 

характеристики, що виступають як певні символи нашої публічної реальності, у 

людей складається узагальнений образ про політичних суб’єктів. Безумовно, 

імідж публічної особи — це багатофакторний феномен, що складається з 

проведення системної, узгодженої та послідовної роботи, впевненості 

населення у незмінній меті керівництва держави — забезпечувати своїм 

громадянам належний рівень життя. Тому використання комунікативних 

технологій, які «більш адекватно обслуговують» соціосистеми, створюючи той 

інформаційний продукт, який є більш актуальним на сьогодні» [10, с. 25], дає 

змогу, з одного боку, розв’язати нагальні проблеми політичної комунікації, а з 

другого — забезпечити відповідне сприйняття публічних осіб через соціальні 

мережі і сприяти формуванню іміджу влади. 

Особливостями формування іміджу української публічної особи в 

соціальних мережах на сучасному етапі розвитку держави можна вважати 

практику вертикальної комунікації як «знизу доверху» від пересічних громадян, 

так і «зверху донизу» від представників вищого керівництва країни. 

Встановлення постійного, нехай і віртуального, зворотного зв’язку в соціальній 

мережі між владою та частиною населення, яка займає активну громадську 

позицію, є важливим засобом іміджетворення, адже це репрезентує публічну 

особу як активного громадського та політичного діяча, надає можливість його 

презентації у світовій спільноті.  

Інша річ, що, незважаючи на світовий досвід використання соціальних 

мереж та блогів у політичному процесі, не всі українські публічні фігури 

повністю перейняли здобутки передових у цьому плані держав. Для 
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наближення влади до громадян було б корисним створити акаунти обласних 

(регіональних) та місцевих органів влади у соціальній мережі, що спростило б 

комунікацію населення та інститутів влади, підвищило ефективність та 

оперативність реалізації громадянських ініціатив і, безумовно, сприяло б 

утвердженню позитивного іміджу публічної влади в Україні. 
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РОЗДІЛ 3 

ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ПРЕС-СЛУЖБИ ТА ЇЇ 

ВПЛИВ НА ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ПУБЛІЧНОЇ ОСОБИ 

 

 

3.1. Удосконалення взаємовідносин прес-служби з засобами масової 

інформації та громадянами як основний чинник формування позитивного 

іміджу публічної особи 

 

Громадяни мають знати про діяльність публічних осіб, а вони в свою 

чергу, в особі прес-служб, мають своєчасно і в повному обсязі надавати 

інформацію своїм громадянам. Відвертість та відкритість у цьому напрямку має 

вельми позитивний вплив на формування іміджу публічної особи. Особливо ця 

теза актуальна в країнах, які знаходяться в транзитному стані від переходу до 

відкритого суспільства та суспільства сталого розвитку. У таких умовах для 

громадян досить важливо донести свої думки та пропозиції до публічних осіб 

та влади.  

Щоб вплинути на велику кількість людей, публічні особи завжди 

користуються медійними каналами.  Медіа відіграють роль посередника і саме 

це варто брати до уваги комунікаційним структурам та прес-службам публічних 

осіб та органів влади при побудові своїх стосунків з медіа. Журналіст працює 

для суспільства і в інтересах суспільства. Тому необхідність отримання 

інформації від працівників органів влади — не примха і не забаганка. 

Суспільство має право знати, яким чином публічні особи та органи влади 

виконують покладені на них функції. Підвищений інтерес до роботи публічних 

осіб та органів влади з боку ЗМІ пояснюється високим інтересом громадян. ЗМІ 

забезпечують доступ інформації до населення. 

Але лише функції  інформування недостатньо в нинішніх умовах. 

Адекватним рішенням в даному випадку є система двостороннього спілкування 

влади з громадянами посередництвом різних комунікаційних каналів та 
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інструментів. Інформація — це те, що виходить на широкий загал, а 

комунікація — те, що доходить до цільових груп. І саме публічні особи та 

органи влади мають бути дуже зацікавленими в тому, щоб комунікувати з 

населенням задля формування розуміння у громадян своїх дій і, як наслідок, 

підтримки таких дій [44]. 

Для успішної комунікації публічних осіб та органів влади і населення 

через ЗМІ варто пам'ятати, що розуміння стандартів одне одного та бажання 

працювати професійно, допомагають краще виконувати свою роботу кожній зі 

сторін. Комунікування з населенням  допомагає сформувати розуміння дій та 

прагнень один одного, попередити негативні явища, дає можливість людям 

бути вчасно проінформованими про важливі для їхнього життя та безпеки речі. 

Публічна особа та його представники діють в рамках своєї компетенції. 

При цьому зв'язки зі ЗМІ та громадськістю — пріоритет. Ефективна 

комунікація передбачає спілкування на всіх рівнях, не зважаючи на ієрархію. 

Вона необхідна для підвищення довіри, для покращення розуміння дій влади, 

для управління в період криз. 

Для удосконалення взаємовідносин прес-служби публічної особи з 

засобами масової інформації та громадянами ми пропонуємо керуватися 

запропонованими нами принципами комунікації. 

Перший  принцип: працюємо прозоро. 

Публічна особа має постійно і регулярно роз'яснювати цілі, завдання, 

принципи реалізації державної політики, висвітлювати діяльність органу 

державної влади, створювати зрозумілу систему внутрішніх зв'язків та 

компетенцій, відповідати на запити громади, бути відповідальним та підзвітним 

громадянам. Задля цього орган влади має вчасно надавати ту інформацію,  яка 

допомагає розуміти процеси, що відбуваються у сфері відповідальності органу 

влади. 

Другий принцип: працюємо відкрито. 



70 

Публічна особа відповідає за створення таких комунікаційних процесів, 

які дозволять  громадянам зрозуміти механізми прийняття рішень, та, що 

особливо важливо, вплив рішень на життя та безпеку  населення. 

Третій принцип: ми підзвітні. 

Саме тому врахування громадської думки з приводу рішень, що їх 

приймає публічна особа або орган влади —  найосновніше завдання. Як і 

звітування перед людьми про результати роботи органу влади. 

Четвертий принцип: у нас є стратегія. 

Люди мають знати не лише те, що планується через місяць.  Громадянам 

мають бути представлені довгострокові плани і має бути забезпечення вчасного 

інформування про зміни. Саме ефективна комунікація дозволяє налагодити 

зворотний зв'язок для розуміння, як ті чи інші дії сприймаються населенням. 

П'ятий принцип: ми — партнери. 

Публічна особа повинна налагодити  партнерські стосунки з усіма 

зацікавленими суб'єктами — установи, заклади, лідери громадської думки, 

активісти, журналісти та інші. Таке партнерство допоможе зрозуміти потреби 

всіх зацікавлених сторін чи цільових аудиторій при прийнятті тих чи інших 

рішень. 

Шостий принцип: ми — толерантні. 

Публічна особа толерантно ставиться до тих, хто  має інші думки та 

погляди. Ми сприймаємо інакшість і прислуховуємося до точок зору будь-яких 

меншин. 

Сьомий принцип: ми — об'єктивні. 

Ми маємо рівний підхід до всіх, хто живе у нашому місті, області, регіоні. 

Ми враховуємо різні погляди і різні думки, в тому числі діаметрально 

протилежні. 

Восьмий принцип: для нас важливий результат. 

У комунікаційній сфері результатом є якраз донесення важливих 

повідомлень до людей та отримання зворотної реакції на дії публічної особи. 

Дев'ятий принцип: ми працюємо з реальними речами. 
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Тому враховуємо реалії — від планування до ресурсів та змін. 

Десятий принцип: наші зусилля завжди адресні. 

Ми працюємо не з населенням взагалі, а з конкретними людьми, тому ми 

завжди маємо пам'ятати та враховувати різність цільових аудиторій, їх потреби, 

очікування, переваги, страхи та інше. 

Одинадцятий принцип: ми — оперативні та своєчасні. 

Інформація має бути надана вчасно. Тому що це важливо для людей. Ми 

вміємо працювати проактивно, ми аналізуємо і прогнозуємо, ми уніфікуємо 

ризики та можемо зарадити в кризових ситуаціях. 

Дванадцятий принцип: ми надаємо правдиву інформацію. 

Ми не користуємося чутками чи припущеннями. Ми працюємо з 

фактами, ми надаємо фактичну інформацію, яка має важливе значення для 

громадян. 

Тринадцятий принцип: ми актуальні та доречні. 

Тому ми надаємо інформацію саме тоді, коли вона потрібна і доцільна. 

Чотирнадцятий принцип: ми — доступні та зрозумілі. 

Наша інформація має бути надана зрозумілою мовою у зрозумілій формі 

— і це допомагає швидко сприймати інформацію. 

П'ятнадцятий принцип: ми творчі та креативні. 

Розуміючи, що світ різноманітний і люди теж різні, ми не підходимо з 

однією міркою до всіх. Творчий, креативний підхід прес-служби публічної 

особи має враховувати нові формати та допоміжні засоби донесення 

інформації. Влада та ЗМІ залежать одне від одного — новини мають цінність, а 

владі потрібна публічність. Варто пам'ятати, що інформація впливає на життя 

людей. Журналісти щодня опрацьовують велику кількість інформації, в тому 

числі й тієї, що пропонується іншими структурами. Журналістів насамперед 

цікавить інформація, актуальна з точки зору їхньої аудиторії. 

Також, одним з основних шляхів формування позитивного іміджу 

публічної особи є активна та вірна роботи по упередженню та боротьбі з 

чутками. Ситуації появи чуток дуже часто розповсюдженні в діяльності 
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активних публічних осіб, які мають певні принципові позиції. Такі ситуації 

можуть виникати у конкурентній політичній боротьбі, деструктивній діяльності 

публічних противників, можуть виникати з огляду на оприлюднення фактів 

особистого життя. На чутках доволі часто засновуються діяльність 

противників, які можуть їх активно запускати та використовувати у «чорному 

піарі», що вельми негативно впливає на імідж публічної особи. 

Отже, найбільш складною з погляду PR-технологій є боротьба з 

розповсюдженням чуток. Практично жодна криза без неї не обходиться й 

тільки недалекоглядна публічна особа легковажно ставиться до різного роду 

побутових вигадок з приводу конфліктних ситуацій. До основних причин 

виникнення чуток відносяться: 

— різнобій і різноплановість інформації про подію; 

— тривала затримка в ухваленні рішення; 

— паніка; 

— наявність організаційних проблем; 

— технології «чорного піару». 

Для того, щоб оперативно та конструктивно боротися з розповсюдженням 

чуток й таким чином не нашкодити іміджу публічної особи ми пропонуємо 

користуватися прес-службам публічних осіб наступним переліком заходів, що 

були розроблені фахівцем у галузі PR Уолтером Сен-Джоном. 

1. Намагайтеся уникати ситуацій, що породжують чутки. 

До них відносяться: 

— нестача офіційної інформації та повідомлень з першоджерел; 

— неповні повідомлення з першоджерел; 

— підвищений рівень вимог і побоювань громадськості; 

— помилкова інформація, що породжує сумніви; 

— відсутність уваги до вимог особи (людина отримує задоволення від 

володіння «інформацією для внутрішнього користування»); 

— затягування ухвалення рішень щодо серйозних питань; 

— відчуття неможливості вплинути на свою долю; 
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— наявність великих організаційних проблем; 

— конфлікти організації і окремих осіб. 

2. Застосовуйте активні заходи боротьби з чутками. 

У перелік таких зазвичай включають: 

— аналіз масштабів, серйозності і можливого збитку від чуток до того, як 

плануються або робляться які-небудь дії з припинення їх; 

— вивчення конкретних причин, мотивів, джерел і розповсюджувачів 

чуток; 

— переговори з тими, кого зачіпають або кому завдають збитку чутки: 

потрібно врегулювати з ними відносини, завірити їх у тому, що і ви вельми 

стурбовані та робите всі можливі заходи для рішучої боротьби з побутовими 

вигадками й інсинуаціями; 

— негайне надання справжньої і по можливості повнішої інформації з 

відповідного питання; 

— створення (для боротьби з чутками) корисних вам контрчуток за 

допомогою надійних колег і довірених осіб; 

— організація нарад за участю ключових фігур, неформальних лідерів, 

виразників громадської думки та інших впливових осіб з метою обговорення і 

прояснення ситуації, отримання підтримки і допомоги громадськості; 

— недопустимі посилання на чутки при повідомленні інформації, 

дискредитація розповсюджувачів чуток; 

— проведення при необхідності робочих зустрічей зі співробітниками з 

питання припинення чуток. 

Коли маєте справу з чутками, виявляється одна небезпечна особливість: 

швидкість розповсюдження їх після виникнення збільшується в геометричній 

прогресії, і зупинити цей процес досить складно. Краще за все боротися з 

чутками профілактичними методами, усуваючи саме причини вигадок за 

допомогою своєчасної, точної інформації та ефективної двосторонньої 

взаємодії. Якщо ж чутки виникли, необхідно негайно організувати боротьбу з 
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ними, оскільки вони є причиною посилювання негативного впливу на імідж 

публічної особи. 

 

3.2. Антикризові комунікації як основний чинник запобігання 

негативного впливу на формування іміджу публічної особи 

 

Важливість гарно налаштованої комунікації особливо стає зрозумілою 

під час кризових ситуацій. Але під час криз, як правило, руйнуються навіть 

добре налагоджені інформаційні потоки.  Кризова ситуація — це завжди 

головна подія в усіх новинах дня (днів). Саме медіа під час кризових ситуацій 

відбирають, структурують та поширюють інформацію про кризу та про 

поведінку публічної особи під час кризи. І, таким чином, медіа формують 

думку громадськості щодо влади  та її здатності розв'язувати кризи й можуть 

дуже суттєво впливати на формування іміджу публічної особи, як у 

позитивному, так і негативному напрямку.  Тому, виокремили антикризові 

комунікації основним чинником запобігання негативного впливу на 

формування іміджу публічної особи. 

У такій ситуації основним завданням влади є розробка та застосування 

системи антикризового реагування та написання антикризової комунікативної 

стратегії. Ці заходи мають на меті як захист власного іміджу конкретних 

публічних осіб, так і запобігання негативним впливам на репутацію держави в 

цілому. Окрім того, антикризові дії та їх комунікаційний супровід допомагають 

уникнути нерозуміння дій держави, хаосу та безладдя під час кризових 

ситуацій, які можуть загрожувати безпеці населення. 

На жаль, навіть зараз і навіть демократична влада не вибудувала 

ефективну систему антикризової комунікації, користуючись звичними 

методами приховування інформації або ж суцільного мовчання, ненадання 

важливої для населення інформації. Також влада не вибудувала стосунки зі ЗМІ 

під час кризи з тим, щоб сформувати розуміння у медіа, що під час кризи медіа 

мають концентруватися на вирішенні проблеми, а не на суцільній критиці дій 
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влади, усвідомлювати свою відповідальність за поширення неперевіреної, 

неофіційної або ж неправдивої інформації. Саме мас-медіа часто стають 

джерелом ескалації кризи. Часто саме через те, що журналісти мало що знають 

про природу, ознаки та основні етапи розвитку кризи і мало розуміються на 

комунікаціях у кризовий період. І тому важливо і державі/уряду, і ЗМІ 

усвідомлювати, яка інформація гостро необхідна суспільству, а яка може стати 

зайвим подразником. 

З огляду на це і беручи до уваги практики інших країн, важливо 

централізувати антикризову комунікацію в один орган/штаб, який матиме 

можливість менеджменту та інформаційного супроводу кризової ситуації в разі 

її виникнення. 

Важливо розуміти, що на момент виникнення кризи, всі причетні до 

вирішення та супроводу включаються в автоматичному режимі. Для того, щоб 

подібне спрацювало, антикризовий  комунікаційний штаб має працювати весь 

час на рівні моніторингу, аналізу та прогнозування ситуації, моделювання криз 

та пошуків їх запобігання або супроводу, створення сценаріїв протидії та 

відпрацювання тактичних речей, які матимуть щонайбільший вплив на 

населення щодо подолання кризи та її наслідків. 

З погляду наслідків, кризи можна розділити на пов'язані з фізичними 

руйнуваннями і не пов'язані з ними. До перших відносять землетруси, пожежі, 

бурі, авіакатастрофи, терористичні акти. До других — політичні, економічні, 

демографічні, кризи в культурі. Кризи можна розрізняти за їх походженням. 

Навмисні кризи, пов'язані з фізичними руйнуваннями, — це звичайно 

терористичні акти, замахи на життя і свободу людей, підробку товарів, якщо 

наслідки пов'язані з людськими жертвами або псуванням майна. Навмисні 

кризи, не пов'язані з фізичними руйнуваннями, — це загроза вибуху, зловмисне 

розповсюдження чуток та інші неправомірні дії. 

Спеціалісти з криз наголошують на загальних помилках при 

комунікаціях: 
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 Вагання, що призводить суспільство до плутанини, безсердечності, 

некомпетентності або нестачі підготовки, що гостро відчувається. 

Створення туманної завіси, що веде до утвердження в суспільній 

свідомості думки про нечесність і байдужість. 

Помста, що збільшує напруженість і швидше підсилює емоції, ніж 

послаблює  їх. 

Ухильність або невизначеність, що створюють найбільші проблеми, 

оскільки істину замінити не можна нічим. 

Догматичні просторікування замість реальної нейтралізації даної 

проблеми, які підвищують уразливість організації або посадової особи через 

демонстрацію зарозумілості. 

Конфронтація, яка створює видимість активності, тримає всіх у напрузі, 

намагаючись маскувати підміну дієвої реакції на проблему. 

Судовий процес, що також створює видимість діяльності та відволікає від 

розумніших рішень. 

Успішне оволодіння екстремальною ситуацією залежить від трьох 

ключових чинників: 

1. Узгоджена політика зі встановлення контролю над екстремальною 

ситуацією. 

2. Перевірені засоби зв'язку й устаткування. 

3. Наявність групи відповідальних співробітників для вживання негайних 

заходів у разі кризи. 

Як бути готовим до кризової комунікації? 

Необхідно мати список потенційно кризових ситуацій і регулярно його 

оновлювати. 

Сформуйте групу кризової комунікації, яка складалась би з ваших 

потенційних спікерів. 

Складіть і регулярно оновлюйте вашу кризову контактну базу даних 

(телефони, електронні адреси, адреси у ФБ-сторінках керівників, усіх 
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співробітників, службовців вашого органу влади, відомих журналістів, 

редакторів телеканалів, радіо та газет). 

Підготуйте шаблон для повідомлень під час кризи. 

Підготуйте спікерів. 

Забезпечте можливість швидкого оновлення веб-сторінки вашого органу 

влади. 

Фахівці з управління проблемами радять обов'язково включати в 

програму інформування про ризик наступні дії: 

— Слід визнати інформування про ризик складовою частиною ширшої 

програми управління ризиком і усвідомити, що вся ця область базується на 

політиці, можливостях і дискусійних питаннях. 

— Необхідно підштовхнути керівництво до рішення приєднатися до 

системи комунікації і навчити його ефективно користуватися ЗМІ. 

— Важливо мати за межами організації авторитетних експертів, які 

служили б джерелом новин для журналістів. 

— Фахівцеві з управління кризами необхідно стати внутрішнім 

експертом з певного питання ризику і добитися довіри журналістів. 

— Виходити на ЗМІ з солідними, перевіреними, достовірними фактами і 

даними, не чекаючи ініціативи з боку журналістів. 

— Аналізувати сприйняття інформації громадськістю, рівень її довіри до 

повідомлень. 

— Розуміти запити цільової аудиторії, знати, яким чином ЗМІ можуть 

поліпшити спілкування з нею. 

З початком кризової ситуації публічній особі слід зробити наступні 

невідкладні кроки: 

— зайняти чітку, недвозначну позицію; 

— привернути на свою сторону якомога більше прихильників; 

— активізувати підтримку третіх сил; 

— організувати присутність на місці події керівників високого рангу; 
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— централізувати комунікації, контролювати отримання та 

розповсюдження інформації; 

— налагодити співпрацю зі ЗМІ; 

— планувати стратегію дій після кризи; 

— здійснювати постійний моніторинг ситуації та коректування дій. 

До основних чинників успіху при розв'язанні кризи зазвичай відносять: 

— наявність плану кризової комунікації; 

— формування команди спеціалістів-кризовиків; 

— ефективність роботи прес-секретаря; 

— стиль поведінки керівництва владної структури («закритість» або 

«відвертість» реакцій). 

У рамках комунікації в кризових умовах знадобляться всі засоби і 

різновиди роботи з мас-медіа. 

Деякі засоби, що набувають центрального значення в умовах гострої 

кризи: 

Безпосередньо після початку кризи: 

- повідомлення для преси (оновлення веб-сайту). 

Протягом наступних годин: 

- прес-конференція; 

- живий звук, придатний для трансляції; 

- інтерв'ю, в тому числі й по телефону; 

- телефонна «гаряча лінія». 

Впродовж наступних днів: 

- розмови про позалаштункові обставини; 

- обширний матеріал з деталями. 

Залежно від масштабу кризи створюється антикризова команда. Її 

основними завданнями з початком кризи є: 

1. Фіксація необхідних заходів у кризовому плані й уточнення складу 

команди управління кризою. 
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2. Чітке визначення місцезнаходження «штаб-квартири» управління 

кризою. 

3. Призначення дублерів для основного кризового штату. Система замін 

повинна бути якісною і надійною, такою, що виключає будь-які несподіванки. 

4. Розробка спеціальних процедур для нейтралізації наслідків можливих 

надзвичайних ситуацій на основі моделювання кризи. 

5. Підготовка учасників антикризового управління до роботи зі ЗМІ. 

6. Розробка інструкцій і забезпечення ними учасників процесу управління 

кризою. Співробітники повинні знати точку зору організації щодо всіх 

основоположних проблем, мати у своєму розпорядженні список домашніх 

телефонів кризових менеджерів. 

7. Організація підтримки діяльності прес-офісу і консультантів. 

Елементом управління кризами є оцінка впливу кожної з можливих подій 

на цільову аудиторію. Вона допомагає передбачати ланцюгові реакції, що 

викликаються кризою. 

При спостереженні за громадською думкою спочатку виявляються 

приховані проблеми. З виникненням кризи починають формуватися суспільні 

групи — за їх відношенням до події та до реакції на неї організації. Результатом 

може стати публічне обговорення проблеми. В ході розвитку ситуації 

формується громадська думка. Результатом формування громадської думки 

виступає суспільна дія. Потім зазвичай слідує офіційна реакція, після чого 

суспільні групи повертаються в початковий стан. 

Основним в антикризовій роботі є знання сприйняття кризи 

громадськістю, основні постулати виділили наступні: 

1. Люди дізнаються про кризу головним чином з каналів міжособової 

комунікації. 

2. Люди схильні, як правило, інтерпретувати серйозність кризи з погляду 

персонального ризику. 

3. Найбільш авторитетними в період кризи вважаються офіційні джерела 

— так звані «державні наповнювачі інформації». 
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4. Об'єм повідомлень у ЗМІ говорить про масштаби кризи: чим більше 

інформації, тим серйозніше криза. 

5. Наявність доступної (що викликає довіру, перевіреної) інформації про 

кризу запобігає розповсюдженню чуток. 

Отже, в період кризових ситуацій надважливо для публічної особи 

створити правильну антикризову комунікацію задля подолання негативного 

впливу на формування іміджу. Правильні кроки у ситуації кризи та доцільне 

інформування про ці кроки в подальшому будуть сприяти вже формуванню 

позитивного впливу на імідж. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

У роботі представлено теоретичне узагальнення головних напрямків 

впливу діяльності прес-служби на формування іміджу публічної особи та 

виявлені перспективи підвищення та удосконалення діяльності прес-служби в 

публічному управлінні та процесу формування іміджу службовців у публічній 

сфері. 

Виконане дослідження дозволяє зробити наступні висновки: 

1. Проведений аналіз теоретичних основ масової комунікації та 

діяльності прес-служби в публічному управлінні засвідчив, що масове 

спілкування, як і будь-який вид комунікації, за своєю природою є формою 

соціальної взаємодії, пов’язаної з наданням інформаційних послуг населенню, 

пропагуванням системи цінностей, агітуванням за новий спосіб життя, 

вихованням дітей, просвітою народу, залученням до купівлі товарів і послуг, 

виборів народних депутатів і т. д. Тобто масова комунікація — не самоціль, 

вона лише форма, засіб досягнення суспільних цілей. Класична система 

масового спілкування приховує в собі глибинну суть суспільства як цілісного 

соціального організму, необхідною умовою нормальної життєдіяльності якого є 

порядок, що забезпечується системою соціальних норм. природа масової 

комунікації не в забезпеченні особистих бажань, а в суспільних інтересах, 

потребах, завданнях. Однак вона може виступати проміжною ланкою в 

забезпеченні особистих бажань, бути засобом власного задоволення, але все 

одно масова комунікація залишається формою соціального регулювання, 

впливу на великі групи, є засобом соціального перерозподілу, гуртування 

людей, залучення їх на свій бік. 

2. Розглянуті основи роботи служби зв’язків із громадськістю 

призвели до висновку, що в цілому ця діяльність стане ефективною тільки за 

умови, коли органи державної влади, одержуючи повну інформацію про думку 

суспільства, використовуватимуть її у процесі прийому державних рішень у 
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ролі органічно вбудованої частки, так і в механізм діяльності державних 

органів. 

Державні структури користуються своїми інформаційними, 

комунікативними можливостями найбільш повно, якщо посилаються на власні 

служби зв’язків із громадськістю, що покликані забезпечити стійку і 

цілеспрямовану інформаційно-комунікаційну діяльність, від якої головним 

чином залежить ефективність всього управлінського процесу. 

3. Розглянуте інституційно-правове забезпечення діяльності прес-

служби в публічному управлінні свідчить про те, що органи державної влади та 

органи місцевого самоврядування зобов’язані надавати засобам масової 

інформації повну інформацію про свою діяльність через відповідні 

інформаційні служби органів державної влади та органів місцевого 

самоврядування,  забезпечувати журналістам вільний доступ до неї, крім 

випадків, передбачених Законом України «Про державну таємницю», не чинити 

на них будь-якого тиску і не втручатись в їх виробничий процес. В Україні діє 

ціла низка законів, постанов, які мають регулювати діяльність державної 

комунікативної політики в Україні. Проте, вирішенню деяких законотворчих 

питань в цій площині, ще треба буде приділити увагу. 

4. Вивчення зарубіжного досвіду викриває певні ризики діяльності 

прес-служб як одного з видів масової комунікації. Зростання залучення 

громадськості привносить ризик, що у спробі задовольняти інтереси багатьох 

соціальних груп, які мають бути залученні, більш широкий суспільний інтерес 

може бути зневаженим. Є небезпека того, що збільшення обсягів участі 

громадськості буде породжувати швидке збільшення нових інтересів 

соціальних груп, і це може закінчитися «гиперплюралізмом», де інтереси груп 

домінують над суспільними інтересами. Тобто це призводить до висновку, що 

участь громадськості повинна мати свої межі. 

5. Розбудова України як демократичної європейської держави висуває 

на порядок денний питання відкритості та прозорості владних інституцій, 

рівноправного партнерства та залучення громадян до формування і реалізації 
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державної та регіональної політики. Питання взаємодії публічних осіб з 

громадськістю є одним із ключових в Угоді про асоціацію між Україною та 

Європейським Союзом. 

Різноманітність форм та методів взаємодії громадськості і публічних осіб, 

але використовувати їх необхідно, розуміючи цілі та наслідки. Деякі з 

проаналізованих інструментів взаємодії ефективні лише за умови їх 

комплексного використання, а деякі можуть бути результативні і у випадку їх 

окремого застосування. 

6. Одним з основних шляхів формування позитивного іміджу 

публічної особи є активна та вірна роботи по упередженню та боротьбі з 

чутками. Ситуації появи чуток дуже часто розповсюдженні в діяльності 

активних публічних осіб, які мають певні принципові позиції. Такі ситуації 

можуть виникати у конкурентній політичній боротьбі, деструктивній діяльності 

публічних противників, можуть виникати з огляду на оприлюднення фактів 

особистого життя. На чутках доволі часто засновуються діяльність 

противників, які можуть їх активно запускати та використовувати у «чорному 

піарі», що вельми негативно впливає на імідж публічної особи. 

Отже, найбільш складною з погляду PR-технологій є боротьба з 

розповсюдженням чуток. Практично жодна криза без неї не обходиться й 

тільки недалекоглядна публічна особа легковажно ставиться до різного роду 

побутових чуток. 

7. Важливість гарно налаштованої комунікації особливо стає 

зрозумілою під час кризових ситуацій. Але під час криз, як правило, 

руйнуються навіть добре налагоджені інформаційні потоки.  Кризова ситуація 

— це завжди головна подія в усіх новинах дня (днів). Саме медіа під час 

кризових ситуацій відбирають, структурують та поширюють інформацію про 

кризу та про поведінку публічної особи під час кризи. І, таким чином, медіа 

формують думку громадськості щодо влади  та її здатності розв'язувати кризи й 

можуть дуже суттєво впливати на формування іміджу публічної особи, як у 

позитивному, так і негативному напрямку. Тому, виокремили антикризові 
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комунікації основним чинником запобігання негативного впливу на 

формування іміджу публічної особи. 

Отже, в період кризових ситуацій надважливо для публічної особи 

створити правильну антикризову комунікацію задля подолання негативного 

впливу на формування іміджу. Правильні кроки у ситуації кризи та доцільне 

інформування про ці кроки в подальшому будуть сприяти вже формуванню 

позитивного впливу на імідж. 
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