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Вступ
Зв’язки з громадськістю є самостійною науковою дисципліною, яка об’єднує безліч наукових напрямів, прийомів і інструментів. Сьогодні паблік рилейшнз  – це наука, що має свої непорушні закони, методологію, принципи і прийоми. Як практична діяльність  PR – це заплановані, тривалі зусилля, спрямовані на створення й підтримку доброзичливих відносин і взаєморозуміння між організацією та громадськістю. Паблік рилейшнз як  наука досліджує функціонування зв’язків з громадськістю у всіх сферах життя суспільства, оскільки  його принципи відображають найважливіші людські прагнення: бути всім зрозумілим, відкритим для широкого співробітництва в атмосфері взаємної доброзичливості. Специфіка зв’язків з громадськістю як об’єкта науки пов’язана, перш за все, з недостатньою розробленістю у вітчизняній соціально-гуманітарній літературі даного феномену, у недостатній визначеності змісту поняття PR (зв’язки з громадськістю),  і це зумовлює пошук парадигми наукових досліджень, якій би була притаманна різноманітність методологічних підходів та інноваційність. 

Навчально-методичний посібник «Теорія та історія зв’язків з громадськістю» складений для здобувачів вищої освіти магістра спеціальності «Журналістика»  освітньої програми «Зв’язки з громадськістю». 
Предметом вивчення даної навчальної дисципліни є теоретичні засади та історія зв’язків з громадськістю як соціально-комунікаційної сфери суспільної діяльності. 
У навчально-методичному посібнику систематизовано матеріал, що допоможе студентам опанувати теоретичні засади курсу «Теорія та історія зв’язків з громадськістю», виробити практичні навички всебічного аналізу наукової діяльності по зв’язках з  громадськістю. Посібник містить найважливіші ключові тези, на які варто звернути увагу при опрацюванні певної теми, питання для самоконтролю, теми рефератів, рекомендовану літературу до курсу. Головна його проблематика стосується галузі паблік рилейшнз як виду наукової діяльності, її завдань, функцій, методів впливу на цільові групи громадськості.
Метою викладання навчальної дисципліни «Теорія та історія зв’язків з громадськістю» є освоєння студентами основних теоретичних положень із теорії та історії зв’язків з громадськістю, набуття теоретичних знань з і становлення теорії паблік рилейшнз та основних етапів становлення наукового знання та практики зв’язків з громадськістю, практичних навичок аналізу комунікативного процесу в контексті паблік рилейшнз в Україні та світі.

Основними завданнями дисципліни є:
· ознайомити студентів з основними теоретичними положеннями із сучасної теорії  та історії зв’язків з громадськістю, з окрема з основними теоретичними положеннями та методологією паблік рилейшнз, з періодизацією становлення науки та практики PR;

· навчити студентів правильно орієнтуватися в сучасних наукових розробках в галузі паблік рилейшнз, аналізувати наукові підходи до аналізу процесів в сфері PR, презентувати сучасні концепції становлення та розвитку паблік рилейшнз;

· навчити студентів принципів формування паблік рилейшнз як наукової дисципліни. 
Згідно з вимогами освітньо-професійної програми студенти повинні досягти таких результатів навчання (компетентностей):  
· на практиці застосовувати набуті теоретичні знання;

· правильно визначати наукові підходи щодо визначення предметної та об’єктної сфер науки про  зв’язки з громадськістю; 
· застосовувати сучасні наукові розробки та концепції при аналізі соціально-комунікаційних процесів в сфері паблік рилейшнз;
· використовувати основні положення теорії та методології PR при написанні творчих робіт.

Міждисциплінарні зв’язки: при викладанні курсу «Теорія та історія зв’язків з громадськістю» необхідно враховувати його зв’язки з дисципліною «Теорія та історія соціальних комунікацій» (функції соціальної комунікації, засоби соціальної комунікації, історія розвитку соціальних комунікацій, становлення соціально-комунікаційної системи, формування соціально-комунікаційних інститутів), «Інформаційна політика та безпека» (функціонування сучасних засобів масової інформації як найважливішого складника комунікаційної системи країни, реалії інформаційної політики у контексті національної безпеки), «Психологія мас» (особливості поведінки і мислення великої групи людей, що мають спільність поглядів і почуттів, специфіка масової комунікації), «Посади для фахівців зі зв’язків з громадськістю» (сфери професійної діяльності, організаційні ролі, особисті якості та кваліфікація фахівців зі зв'язків з громадськістю, моделі ефективного PR-спеціаліста ) та ін.


Навчально-методичний посібник «Теорія та історія PR» рекомендується для  студентів  - здобувачів вищої освіти магістра спеціальності «Журналістика», що навчаються за   освітньою програмою «Зв’язки з громадськістю», а також для аспірантів та науковців, що досліджують  теоретичні засади та історію становлення  і функціонування феномену PR. 
РОЗДІЛ 1.  ЗВ’ЯЗКИ З ГРОМАДСЬКІСТЮ ЯК СФЕРА НАУКОВОГО ЗНАННЯ
ТЕМА 1
ОРГАНІЗАЦІЯ НАУКОВОГО ЗНАННЯ ПРО ЗВ’ЯЗКИ З    ГРОМАДСЬКІСТЮ

1. Сучасні теоретико-методологічні підходи до організації наукового знання про зв’язки з громадськістю. 
2. Організація дисциплінарного знання про паблік рилейшнз. 
2.1. Поняття «наукова дисципліна», її функції. 

2.2. Основні складові наукової дисципліни «Зв’язки з громадськістю». 
3. Дисциплінарний, феноменологічний та соціально-комунікаціний підходи до аналізу феномену PR. 
4. Українська та зарубіжна наука про функціонування паблік рилейшнз в сучасному соціально-комунікаційному просторі. 

Ключові слова:  PR (зв'язки з громадськістю), наукове знання,  теорія PR, методологія PR, наукова дисципліна, феноменологічний підхід, соціально-комунікаційний підхід, соціально-комунікаційний простір
1. Сучасні теоретико-методологічні підходи до організації наукового знання про зв’язки з громадськістю.
Специфіка паблік рилейшнз як об’єкта дослідження полягає, перш за все, в недостатній розробленості у вітчизняній соціально-гуманітарній літературі даного феномену, у недостатній визначеності змісту поняття PR (зв’язки з громадськістю), зумовлює пошук парадигми дослідження, якій би була притаманна інноваційність, здатність поєднувати різноманітні методологічні підходи та наявність чіткої кінцевої перспективи.

Підхід – це методологічне утворення, яке може об’єднувати в собі сукупність методів, а крім методів включає в себе теоретичні тези, поняття, принципи, які складають ядро підходу. Це положення особливо значимо для нас, так як хоча б у загальних рисах, в першому наближенні описує характеристики підходу, який включає в себе дві частини: 

1) концептуальну теоретичну частину; 

2) технологічну частину, як спосіб, модель її реалізації. 

Підхід – менш директивне методологічне утворення, він може припускати альтернативи вирішення проблеми у вигляді інших підходів, адже він свідомо припускає (чи має) альтернативи. Тобто, використовуючи в дослідженні дисциплінарний та інші підходи для вивчення феномену паблік рилейшнз, ми цілком допускаємо альтернативні варіанти вирішення цієї проблеми.

Наукова дисципліна – одна з базових форм організації сучасної науки, яка об’єднує на предметно-змістовній підставі наукове знання певної галузі, а також професійне співтовариство, що приймає участь у виробництві, обробці і трансляції цього знання, механізми розвитку і відтворення цієї галузі і як науки, і як практичної діяльності.

Наукова дисципліна розуміється вченими так: 

·  як “специфічний рівень організації наукового знання та наукової діяльності” (Б. Кедров, Б. Юдін); як одиниця організації науки (Б. Кедров); 

·  як унікальна форма організації наукової професії, як система підготовки спеціалістів у всіх сферах професійної діяльності (Є. Мирський);

·  як одна з важливих структурних одиниць науки (О. Огурцов); як форма організації пізнавальної діяльності (Б. Юдін); 

·  як наскрізна форма організації, що стабілізує наукову діяльність і надає цієї діяльності системний характер (Є. Мирський, Б. Юдін); 

·  як сфера розробки і поширення нових ідей (Є. Мирський, Т. Муравська, Дж. Клейн); 

·  наукова дисципліна є, перш за все, формою розвитку наукового знання (О. Огурцов); 

·  за дисциплінарним принципом будується організація знання (Є. Мирський, С.Блюм).

 На рівні наукової дисципліни найбільш виразно можуть бути виявлені найрізноманітніші аспекти наукової діяльності: і пізнавальні, оскільки дисциплінарний принцип фіксує організацію вже наявних у науці знань, і соціальні, оскільки за дисциплінарним принципом в основному будуються засоби наукової комунікації – відбираються рукописи для наукових журналів, проводяться наукові конференції та симпозіуми, готуються наукові кадри і т.п. 

2. Організація дисциплінарного знання про паблік рилейшнз. 
2.1. Поняття «наукова дисципліна», її функції. 
Дисциплінарна форма організації науки на сучасному етапі є досить ефективною і практично не має альтернатив. Це особливо наочно проявляється в тому, що наукова дисципліна є інваріантною щодо оточуючих політичних, економічних та соціокультурних чинників, які детермінують її розвиток. За дисциплінарним принципом сьогодні будується організація знання в системі фахової підготовки у всіх сферах професійної діяльності, в тому числі і соціальних комунікаціях, до яких належать і паблік рилейшнз. При цьому не менш важливим представляється аналіз практичного рівню взаємин між ідеологією PR як наукової дисципліни і досліджуваної нею реальністю, а наукове уявлення про «реальність» повинно бути приведене в зв’язок з існуючим дисциплінарним знанням. Ці процеси вимагають тих чи інших змін системи знання – її нарощування, уточнення, а іноді і досить істотною структурної перебудови. У будь-якому випадку її організація піддається спеціальному дослідженню. Таким чином, узагальнюючи представлені висловлювання, можна стверджувати, що PR як наукову дисципліну слід розуміти як: одиницю організації науки; рівень організації наукового знання; рівень організації наукової діяльності; форму організації наукової професії; форму організації пізнавальної діяльності; форму розвитку наукового знання; сферу розробки нових ідей; сферу поширення нових ідей.

Дисципліна і наука – поняття не тотожні, хоча в сучасному наукознавстві вони часто не розрізняються. Що первинне – наука чи дисципліна – ось питання, яке не можна залишати без відповіді. Є підстави вважати, що зріле теоретичне знання існує, як правило, в особливій дисциплінарній організаційній формі, що забезпечує його акумуляцію, трансляцію і модифікацію. Теоретичність та дисциплінарність виступають як дві сторони однієї медалі, як характеристики розвиненого мислення, з одного боку, і діяльності в контексті спілкування, з іншого. Якщо мислення – продукт діяльності і спілкування, то справедливим буде і зворотне твердження – дисципліна також породжує теорію. Звідси первинність дисциплінарної організації знання по відношенню до знання теоретичного, і в цьому сенсі – до наукового дослідження. 

Одне з центральних місць в теорії соціальних комунікацій займає методологічний аспект організації дисциплінарного знання про PR, його актуалізація, перетворення в набір інструментів для проведення нового дослідження. Це необхідно для того, щоб сформулювати невирішені проблеми зазначеної галузі як «питання» щодо досліджуваної реальності, тобто з’ясувати, як теоретичні труднощі переведені на мову дій дослідників і тих засобів (спостереження, експерименту, моделей, аналізу), якими володіє дана дисципліна. Метою методологічної роботи при цьому є уточнення уявлень про будову дисциплінарного знання про PR і місце даної наукової дисципліни в системі наук, особливо у зв’язку з інтенсивними процесами диференціації та інтеграції сучасної науки.

Наукова дисципліна – це самостійна галузь певної науки. PR як наукова дисципліна – це самостійна галузь науки про соціальні комунікації. М. Петров виділяє такі сім складових наукової дисципліни:

1. Дисциплінарна спільність – живе покоління дійсних і потенційних творців-суб’єктів.

2. Масив наочних результатів-вкладів, накопичений діяльністю попереднього і живого покоління членів дисциплінарної спільності.

3. Механізм соціалізації – визнання вкладів, майбутніх результатів і введення їх в масив наявних результатів (публікація).

4. Механізм підготовки дисциплінарних кадрів для відтворення дисциплінарної спільності методом прилучення нових поколінь до масиву наявних результатів і до правил дисциплінарної діяльності (наприклад, університет).

5. Дисциплінарна діяльність, яка забезпечує накопичення результатів і відтворення дисципліни в зміні поколінь. Діяльність реалізує себе в чотирьох основних ролях – дослідника, історика, теоретика і практика.

6. Правила дисциплінарної діяльності визначаються кожною з цих ролей, серед яких провідною є роль теоретика, що задає парадигму.

7. Функцію інтеграції масиву накопичених результатів у цілісність виконує мережа цитування, що забезпечує магістральну лінію спадкоємності.

Перша ідея концепції дисциплінарного підходу полягає в тому, що за його допомогою  є можливість виділити в науці про PR окремі частини або елементи, її складові. Коли виділяється предмет науки, його специфіка і відмінність від предмета інших наук, стає очевидною необхідність вивчення дисциплінарної структури знання. Ускладненню внутрішньої структури знання сприяє процес спеціалізації.

2.2. Основні складові наукової дисципліни «Зв’язки з громадськістю».
 
До основних складових наукової дисципліни «Зв’язки з громадськістю» відносяться:
· Теорія зв’язків з громадськістю концентрує увагу на вивченні ключових ідей у галузі фундаментальних питань, що стосуються PR як комунікаційного процесу і PR-діяльності. Центральне місце в ній відводиться вивченню концепцій і парадигм у контексті дослідження розвитку наукового знання про сучасні соціально-комунікаційні процеси та PR-комунікацію зокрема. 

· Певне місце в науці про паблік рилейшнз відводиться вивченню історії зв’язків з громадськістю та інтерпретації наукових праць мислителів і науковців минулого. Загалом історія зв’язків з громадськістю постає як джерело багатьох нормативних суджень про громадські зв’язки. 

· Технології зв’язків з громадськістю сучасною наукою про PR розглядаються як цілеспрямована системно організована діяльність з управління комунікацією соціального суб’єкта, що спирається на певний план (або програму) дій і спрямована на вирішення будь-якого соціально значимого завдання. Вони є системою процедур і операцій використання соціально-комунікаційних ресурсів, що забезпечує рішення завдань PR-діяльності.

3. Дисциплінарний, феноменологічний та соціально-комунікаційний підходи до аналізу феномену PR. 
Дисциплінарний підхід орієнтований на вивчення специфіки конкретних явищ і процесів, тож дослідження феномену PR починається з розпізнавання цього явища у всіх проявах його багатогранності і своєрідності, тобто з визначення його феноменологічних характеристик. Процес пізнання феномену PR передбачає правильно вибудувану методологію, внутрішню логіку і відповідність певним принципам. Основним з таких принципів на сьогоднішній день можна вважати принципи феноменологічної онтології, які були розроблені Е. Гуссерлем і К. Ясперсом на початку ХХ століття, і в основі якої лежить поняття «феномена». В науці поняття «феномен» означає явище, що може стати предметом можливого досвіду, дане нам в часі або просторі і в якому виявляються відносини, які обумовлюються певними категоріями. Сам феномен PR також може розглядатися як категорія, яка відображає його зовнішні властивості, процеси, зв’язки, що піддаються пізнанню безпосередньо в формах живого споглядання, і характеризує сутність явища, розкриваючи та передаючи унікальні його властивості. Саме тому PR в даному дослідженні розглядається як явище, котре піддається спостереженню і, водночас, феномен, який досліджуємо.

Феноменологічний підхід передбачає аналіз PR як явища, поняття, яке стало реальністю і увійшло в систему людської життєдіяльності. Він включає в себе аналіз явища паблік рилейшнз з усіх боків: з позицій минулого, тобто історії виникнення, смислів і значень, форми і структури, видів і типів прояву та функціонування, в аспекті зв’язків з іншими явищами (феноменами) і взаємного впливу їх один на одного. Феноменологічний аналіз «розкладає» на складові те, що вільно проявляється, існує, самовизначається. Він має емпіричний характер, оскільки аналізує явища, котрі піддаються спостереженню і аналізу, і виходить з того, що досвід в цій сфері може бути науково вивчений, а тому стає джерелом надійної інформації. Феноменологічні характеристики паблік рилейшнз відображають конкретний досвід в сфері соціально-комунікаційної діяльності, описують сутність зазначеного феномену, мінімізуючи спотворення в його тлумаченні. 

Розробка феноменологічного методу, який використовується у якості єдиної загальнометодологічної основи наук соціально-гуманітарного циклу, до яких належить і наука про зв’язки з громадськістю, представлена Е. Гуссерлем у його другому томі «Логічних досліджень». 

Зазначимо, що більшість українських вчених будує свої дослідження, використовуючи саме феноменологічний підхід, явно виходячи з розуміння того, що за його допомогою у теорії та практиці забезпечується цілісність досліджуваного ними явища, бо звертаючись до даності, як до шляху виявлення сутності, він зумовлює нескінченність пізнання. Крім того, феноменологічний підхід є відкритим до різних поглядів і позицій, які підсилюють, збагачують сутність предмета дослідження. Феноменологічний підхід також передбачає застосування принципу експлікації, який зводить воєдино і дуалізм, і антиномію як ситуацію, в якій суперечливі висловлювання про зазначений об’єкт мають логічно рівноправне обґрунтування, істинність або хибність яких не визначається в межах прийнятої парадигми, і постає метапідходом, за допомогою якого властивості феномену PR постають як система, нехай і еклектична, оскільки еклектизм притаманний самій природі людської діяльності, в тому числі і соціально-комунікаційній.

Аналіз сучасних підходів, що панують у системі соціальних наук (соціально-комунікаційного, культурологічного, аксіологічного, антропологічного тощо), дозволяє стверджувати, що кожен з них презентує власний, хоча і взаємопов’язаний, рівень і ракурс вивчення проблеми наукового осмислення феномену PR, що логічно витікають із їх завдань.

Феноменологічний опис, хоча і відноситься до сфери загальнонаукової методології, дає можливість на ґрунті його змістовних положень, висновків і вимог розгортати науці про зв’язки з громадськістю власні дослідження. Феноменологічний підхід дає можливість розгледіти іншу природу зазначеної проблеми і надає нові можливості для перетворення науки про PR із сукупності теорій і конкретних питань у фундаментальну науку, яка виявляє нові зв’язки, що збагачують соціально-комунікаційний контекст.

Специфікою роботи з організації знання про феномен PR визначається і характер зусиль з підтримання професійної єдності в науковому співтоваристві зазначеної дисципліни. На сьогодні PR-спільнота об’єднує професіоналів, що працюють в різних країнах, соціально-культурних системах і різному безпосередньому організаційному оточенні. За таких умов ефективна і цілеспрямована узгоджена робота PR-спільноти не може спиратися на будь-які інститути влади і управління, що припускають прямий примус. Механізми її самоорганізації, на яких заснована система соціального управління, вимушено прості і можуть діяти оперативно тільки в умовах високого ступеня організованості дисциплінарного знання. Завдяки цьому може бути задана загальна мета професійного співтовариства – збільшення і розвиток дисциплінарного знання про зв’язки з громадськістю як соціально-комунікаційний феномен.

Наукова рефлексія феномену PR неможлива без застосування соціально-комунікаційного підходу, який передбачає аналіз явищ в контексті суспільної взаємодії соціальних інститутів, засобів, соціальних ролей. Соціально-комунікаційна парадигма принципів дослідження паблік рилейшнз обов’язково має включати: «1) вивчення явища в контексті суспільної взаємодії суб’єктів спілкування; 2) визначення функціонального статусу явища в цьому контексті взаємодії; 3) визначення залежності явища від мети, завдань і характеру суспільної взаємодії».

Соціально-комунікаційний підхід, як зазначає В. Різун, висуває вимогу щодо “опису соціально-комунікаційних методів досліджень. Безперечно, це мають бути в першу чергу загальнонаукові методи, пристосовані до умов нової наукової галузі. По-друге, це мають бути спеціальні методи, які базуються на розумінні соціальної взаємодії між суб’єктами спілкування. До таких спеціальних методів слід віднести інформаційний метод дослідження, який є не просто методом, а є особливим методологічним підходом до вивчення соціальних комунікацій. Ключову роль у цьому відіграє система подання знання, а вмістилищем інформації про стан знання, способи його обробки, угруповання та відносини учасників роботи зі знанням в кожен момент часу виступає масив дисциплінарних публікацій, аналіз яких дозволяє сформувати стан наукового осмислення українською PR-спільнотою такого соціально-комунікаційного феномену як паблік рилейшнз. 

4. Українська та зарубіжна наука про функціонування паблік рилейшнз у сучасному соціально-комунікаційному просторі. 
Просторово-часова структура масиву дає можливість відокремити актуальне знання дисципліни (що знаходиться в даний момент в обробці) від дисциплінарного архіву. Більшість учасників наукової комунікації з зазначеної проблематики працює з відносно невеликим фрагментом знання і свій внесок оформлює досить економно як за рахунок розвиненої рубрикації дисциплінарних видань, так і за рахунок системи посилань, що визначають просторові «координати» кожного фрагмента знання в просторі більш широкого дисциплінарного оточення. Завдяки такій системі подання знання постійно поповнюється зміст даної наукової дисципліни, який в кожен момент часу може бути сформульовано у вигляді стислого викладу основних положень, понять, теорій, методик наукової дисципліни як системи знань (компендіуму), за своїм обсягом доступного для засвоєння. Зазначимо, актуальна оперативна взаємодія усередині наукової дисципліни передбачає наявність добре структурованої і технологічно оснащеної системи наукової комунікації – професійного спілкування вчених, яка і є головним засобом самоорганізації дисциплінарної спільноти.

Організаційні механізми PR як наукової дисципліни успішно забезпечують її єдність, незважаючи на те, що формуючі її конкретні події і процеси розосереджені в часі і просторі і протікають в різному соціальному та організаційному оточенні. Висока ефективність дисциплінарної організації PR забезпечується постійною інтенсивною роботою з підтримки і розвитку організаційної структури даної дисципліни в усіх її аспектах: організації знання про PR як соціально-комунікаційний феномен, регулюванні відносин у професійній спільноті, підготовці наукових кадрів, взаємовідносин з іншими  соціальними інститутами т.п.
Важливе місце при вивченні феномену паблік рилейшнз займає процес отримання істотно нової інформації. Цей процес носить послідовний і кількісний характер: будь-яка наукова робота базується на деякій множині раніше висловлених ідей. Нові наукові роботи з’являються в результаті подальшого розвитку та переосмислення раніше виконаних робіт. Інформаційні потоки, з яких складається публікаційний архів науки – це організовані впорядковані множини інформаційних відомостей, направлено циркулюючі під впливом діяльності дослідника.

Матеріальним носієм інформації в науці є публікація. Сукупність публікацій становить публікаційний архів науки, як матеріальний результат наукової діяльності. Він має свої характеристики, свою структуру і функції. Призначення наукового документа полягає не тільки в тому, щоб служити засобом поширення наукової інформації. Науковий документ виконує, принаймні, такі функції: 

· підготовка наукового документа є заключним етапом будь-якого дослідження, так як в ньому, і тільки в ньому, результати дослідження викладаються (точніше, «кристалізуються») в найбільш закінченому вигляді;

· науковий документ є єдино можливим засобом поширення наукової інформації не тільки в просторі, але і в часі;

· опублікований науковий документ – основний засіб утвердження пріоритету дослідника на те чи інше відкриття.

Стаючи складовою частиною науково-технічної літератури, кожен науковий документ набуває нову якість і перетворюється на частинку загальнолюдського фундаменту науки. Науковий документ є основною структурною одиницею інформаційного архіву. 

На сьогоднішній день  існують розбіжності в класифікації видів наукових документів. Так А. Михайлов, А. Чорний, Р. Гиляревський виділяють такі їх типи: наукова книга як засіб узагальнення наукової інформації (монографії, збірники, матеріали наукових конференцій, довідники, підручники і керівництва, офіційні видання); періодичні видання – журнали, продовжувані видання («Праці», «Вчені записки»); депоновані рукописи; наукові звіти; інформаційні видання. 

Є. Мирський пропонує власну класифікацію: статті – у журналах і збірниках наукових зібрань; огляди (реферативні журнали, експрес інформація) про опубліковані роботи або наукові зібрання, що сталися за певний час; монографії – індивідуальні та колективні; підручники (навчальні посібники, хрестоматії, науково-популярні виклади); науковий виклад змісту дисципліни. 

У будь-якому випадку саме вивчення масиву наукових публікацій, присвячених PR, дозволяє судити про актуальний стан дисципліни, про проблематику наукових досліджень. Таким чином, шлях спілкування через наукові публікації припускає наявність єдиного публікаційного архіву, яким користуються всі члени наукового співтовариства. Завдяки архіву публікацій PR як наукова дисципліна в кожен момент часу зберігає свою цілісність всупереч постійному притоку нових дослідницьких результатів і нових членів дисциплінарної спільноти. Одним з каналів комунікації в науковому співтоваристві є наявність спеціальних журналів для опублікування в них результатів досліджень.

Наука не є абсолютно автономною, саморегулюючою системою, рух якої визначається виключно внутрішньою логікою її розвитку. Величезний вплив на хід її розвитку надають соціально-економічні умови епохи і країни, політичні та економічні фактори. Розкрити цей вплив, пояснити причини зміни інформаційного архіву наукового знання про PR на різних етапах становлення – дослідницьке завдання наступного етапу нашого дослідження. 

У науковому дослідженні феномену PR реалізується і системний підхід, який може бути представлений в трьох аспектах: 

· морфологічному, коли докладно розглядаються елементи системи, (морфологія системи);

· структурному, що дозволяє встановлювати взаємозв’язки між елементами системи;

· функціональному, при якому система вивчається з позиції її взаємодії з «зовнішнім середовищем».

Отже, аналіз розробок українських  та зарубіжних науковців свідчить, що при розгляді системи паблік рилейшнз в якості досліджуваного об’єкту, слід вивчати її склад, виокремивши такі основні елементи, які, хоча і є найменшою частиною системи, але зберігають її цілісні властивості. Спираючись на системний підхід, українські науковці в переважній більшості цікавляться не тільки елементами системи як такими, але і їх місцем і роллю у функціонуванні та розвитку PR як системи, тобто елементи розглядаються як необхідні і достатні для існування даної системи. Це дозволяє перевести дослідження українських науковців з суто системологічних характеристик (дослідження складу і структури системи PR) на більш високий рівень теоретичного узагальнення.

(  Питання для самоконтролю 

· Які сучасні теоретико-методологічні підходи до організації наукового знання про зв’язки з громадськістю виділяють в сучасній науці про PR?

· Як співвідносяться поняття «зв'язки з громадськістю» і «комунікація»?

· Які  тенденції розвитку науки паблік рилейшнз на початку ХХІ ст. виділяють сучасні науковці?

· Що означає поняття «наукова дисципліна?

· Як співвідносяться поняття «дисципліна» та «наука»?

· Що входить до складу наукової дисципліни «Зв’язки з громадськістю»?
· В чому полягає сутність феноменологічного підходу в науці?
· Які вимоги до науковців висуває соціально-комунікаційний підхід?

· Що є матеріальним носієм інформації в науці?

· Які функції в науці виконує науковий документ?

( Теми есе 
· Українська наука про функціонування паблік рилейшнз у сучасному соціально-комунікаційному просторі.

· Зарубіжна наука про функціонування паблік рилейшнз у сучасному соціально-комунікаційному просторі.
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ТЕМА 2.

 ІНТЕГРАЦІЙНІ ТЕНДЕНЦІЇ ФОРМУВАННЯ НАУКОВОГО ЗНАННЯ ПРО ПАБЛІК РИЛЕЙШНЗ

1. Інтеграційні процеси в сучасні науці про соціальні комунікації. Комплекс соціально-комунікаційних дисциплін.

2.  Місце паблік рилейшнз в системі дисциплін соціально-комунікаційного циклу. 

3. Інтеграційні  підходи в науці та їх роль в становленні наукового знання про PR.

4.  Міждисциплінарні зв’язки  та інтегративний характер теорії  зв’язків з громадськістю. 

Ключові слова:  PR (зв'язки з громадськістю),соціальні комунікації, наукові підходи,  інтеграційні процеси, міждисциплінарні зв’язки,  соціально-комунікаційний процес
1. Інтеграційні  процеси в сучасні науці про соціальні комунікації. Комплекс соціально-комунікаційних дисциплін.

Інтеграційні тенденції у формуванні наукового знання про паблік рилейшнз характеризують процес перетворення PR в науку. Якісне й масштабне ускладнення соціально-комунікаційних процесів та реалій, що відбуваються завдяки вступу людства в нову епоху розвитку, і, як наслідок, зростання цінності впровадження ефективних технологій зв’язків з громадськістю у сучасних демократичних суспільствах сприяло становленню даної науки і позначило її роль в житті сучасного світу. Об’єктами досліджень на сучасному етапі розвитку наукового знання все частіше виступають соціальні комплекси, унікальність яких визначається включеністю в їх структуру самої людини. До таких соціальних комплексів ми відносимо і паблік рилейшнз, оскільки в їх структуру входить соціальний комунікативний продукт – продукт людської культури. Праксеологічна цінність науки про зв’язки з громадськістю лежить у площині її спрямованості на пошук методів і принципів створення ефективних публічних дискурсів та розробку основних засад організації спільної діяльності людей, прийняття рішень, мотивації та реалізації групових і особистісних дій і актуалізує, з одного боку, необхідність соціально-комунікаційного аналізу, з іншого, значимість соціологічної експертизи громадських зв’язків, реалізованих в процесі спілкування.

Як головний об’єкт пізнання наука про зв’язки з громадськістю визначає соціокультурне явище, визначену й усвідомлену соціумом проблему. Наука про PR дисциплінарно обмежує свій суб’єкт пізнання і вивчає ідеали, досліджує суть і форми PR-комунікації, в межах яких, однак, функціонує інтегративне, трансдисциплінарно орієнтоване мислення.

Наслідком стрімкого розвитку в Україні практичної діяльності зі зв’язків з громадськістю стала поява й становлення наукового осмислення зазначеного феномену, новітніх явищ в цій сфері, які акумулюють систему уявлень і понять, а також теоретичні та практичні розробки із суміжних дисциплін, головним чином з філософії та соціології. 

Дослідження зв’язків з громадськістю спирається на усвідомлення необхідності надійно обґрунтовувати систему знання про PR як соціально-комунікаційний феномен. Цей процес відбувається на тлі всіляких зв’язків між наукою про паблік рилейшнз й іншими науками, тобто наука про зв’язки з громадськістю об’єднує до того різнорідні проблемні підходи і розроблювані теорії щодо розуміння зазначеного феномену в більш широкі концептуальні структури, що цілком відповідає посиленню інтеграційних процесів у пізнанні. зумовлені специфікою існуючих історичних реалій. 

Дослідження інтегративного характеру отримують останнім часом в галузі соціально-гуманітарних наук все більшого розповсюдження, і зумовлюється це тим, що сьогодні важко розглядати якийсь феномен (у найширшому сенсі цього слова), не враховуючи того, що відбувається на суміжних територіях. Отже, важливим методологічним аспектом зв’язків з громадськістю стає їх інтегративний характер. PR знаходяться в точці перетину багатьох гуманітарних наук, але з жодною з них не збігаються повністю. Неоднорідний характер паблік рилейшнз, запозичення з різних дисциплін дозволяють стверджувати, що PR є суспільною наукою особливої властивості, – зазначає російський науковець Г. Герасимова.

Сучасна наука розглядає інтегративний підхід в якості прогресивної сили, яка допомагає розірвати кайдани академічної спеціалізації. Концепція інтегративного підходу до пізнання реальності стає особливо актуальною, коли мова йде про дослідження в галузі соціальних наук і наук про соціальні комунікації зокрема. Актуальним постає наступне спостереження: окремо взята наукова дисципліна спільно розвивається з іншими спорідненими дисциплінами, в результаті чого відбувається творче запозичення і інтеграція концепцій, ідей, що може чітко кваліфікуватися як інтеграційна міждисциплінарна діяльність. 

2. Місце паблік рилейшнз в системі дисциплін соціально-комунікаційного циклу.
 Інтеграційний характер пізнавальної діяльності в сфері паблік рилейшнз виявляється в залученні ідей, засобів і способів дослідження, що виникли в межах інших дисциплін. Інтеграція наукового знання викликана, по-перше, багатоаспектністю, складністю і суперечливістю об’єкта вивчення – соціальних комунікативних практик; по-друге, комплексністю, системним використання методологічних засобів пізнання (аксіологічного, діяльнісного, особистісного, інструментального та ін.), що відображають в своїй єдності багатоаспектне бачення паблік рилейшнз як соціально-комунікаційного феномену, тобто інтегративністю самого знання, яке і розкриває сутність об’єкта науки про PR; по-третє, різноманіттям підходів і суміщенням двох або більше аналітичних методів з метою отримання більш інформативної картини про зазначений феномен. Методологічних, теоретичних та емпіричних ресурсів однієї дисципліни недостатньо для розкриття сутності і формування адекватних знань про феномен паблік рилейшнз.

Світоглядним та методологічним підґрунтям становлення PR як самостійної галузі наукового знання є, перш за все, філософія, яка визначає гносеологічний аспект вивчення зв’язків з громадськістю та найважливіші стратегічні напрями визначення предмета науки, що вивчає PR. 

Філософія, що вивчає суспільство і людину і має своєю кінцевою метою раціоналізацію людської діяльності, завжди постулює явні або, що буває частіше, неявні цінності..

Для становлення наук про соціальні комунікації, до яких належать і зв’язки з громадськістю, суттєве значення мають досягнення комунікативної філософії, яка, як частина соціальної філософії і провідний напрямок філософських досліджень ХХ–ХХІ ст., розглядає комунікації з метою визначення універсальних засад і можливостей встановлення взаємного розуміння між людьми, дає бачення головних проблем, що характеризують сучасне суспільство. 

Комунікативна філософія ставить за мету знайти можливі шляхи подолання кризових станів, що мають місце у суспільних відносинах, і тому концепції її представників, що відображають пошук нових форм соціальної інтеграції та узгодження суспільних інтересів, окремої мети й цінностей, впливають на становлення PR як наукової дисципліни. 

Для розуміння сутності феномену PR важливо зрозуміти умови протікання та сутність самого процесу комунікування як процесу творення певної спільноти. Для суб’єктів PR-комунікації важливим є також усвідомлення особливостей ментальності та ідеології, закладених в них цінностях, які постають важливими елементами цього процесу. 


Оскільки комунікація стає способом соціалізації людини й розвитку її здібностей, то вона займає вирішальне місце у формуванні людської особистості. Оскільки зв’язки з громадськістю є ознакою демократичного суспільства, то комунікація в даній сфері має будуватися на паритетних, тобто суб’єкт-суб’єктних відносинах і постати формою соціальної реалізації культурних цінностей, що проявляються в ідеалах, цілях діяльності, людських життєвих настановах, які зумовлюють способи світосприйняття, знаходять відображення в системі норм і специфіці символічного фонду культури, втілюються в культурній традиції тощо. При такому розумінні сутності PR-комунікації особлива увага приділяється активності реципієнта, оскільки він стає рівноправним суб’єктом комунікативної діяльності. 

Для становлення наукового знання про зв’язки з громадськістю актуальним є усвідомлення і того факту, що комунікація – це умова існування будь-якої людської спільноти: і певної соціальної групи, і нації, і держави; це джерело, засіб підтримки існування соціальної пам’яті, що містить в собі соціально-культурний і національно-історичний досвід соціальних суб’єктів. PR здійснюється соціальними суб’єктами на підставі загальних уявлень або з метою виявлення загальних інтересів та досягнення консенсусу. Без врахування соціально-культурного й національно-історичного досвіду громадськості неможливо вибудувати ефективні комунікативні дискурси в системі паблік рилейшнз, оскільки саме соціальні цінності і соціальна пам’ять стають чинниками, що інтегрують суспільство.


Розгляд суспільства як системи соціального партнерства передбачає визначення ролі громадських зв’язків в його інтеграції, яке базується, в свою чергу, на вивченні процесів комунікації. В межах паблік рилейшнз це стає можливим за допомогою дискурсу, який є практикою комунікаційних взаємовідносин з метою досягнення суспільної згоди й запобігання кризового стану в суспільстві. 

3. Інтеграційні  підходи в науці та їх роль в становленні наукового знання про PR.
Протягом другої половини XX – початку ХХІ ст. в науці відбувається інтенсивне вивчення суті процесів, функцій і завдань, які пов’язані зі становленням інформаційного суспільства й розвитком прикладних комунікаційних технологій. Дослідження комунікації відбувається сьогодні в різних форматах, середовищах і контекстах, оскільки в них відбивається рефлексія численних комунікативних практик, які включають в себе широкий спектр проблем в сфері теорії і практики міжособистісної, групової, організаційної, професійної та міжкультурної комунікації, вербальної і невербальної взаємодії, риторики та аргументації, комп’ютерно опосередкованої комунікації, внутрішньокультурних взаємодій. Крім того, в сучасному суспільстві вже сформовані великі сфери практичної діяльності (бізнес-комунікація, що обслуговується зв’язками з громадськістю, рекламою або інтегрованими маркетинговими комунікаціями; організаційна комунікація, що пов’язана із комунікативним менеджментом; суспільно-політична комунікація, що продукує політичний PR та ін.), які потребують наукового осмислення. Формування нових сфер практичної соціально-комунікаційної діяльності можна пояснити тим, що сучасні комунікаційні процеси характеризуються постійним множенням і прискоренням, ущільненням і глобалізаційними тенденціями. Сьогодні безперервно зростає кількість і якість комунікацій; все більше людей залучаються в процес комунікації, поширення комунікацій відкриває нові можливості, які допомагають людині захиститися від соціального контролю та примусу. Взаємозв’язки між окремими сферами комунікації стають все більш широкі, суттєво зростає вплив комунікацій на розвиток цивілізаційних процесів, а в центр уваги суспільство починає ставити досягнення згоди в системі взаємних відносин і встановлення рівноваги між суб’єктами комунікації.

В процесі становлення теорії PR значне місце посідає теорія комунікативної дії Ю. Габермаса, згідно з якою всі учасники комунікативного процесу орієнтуються на інтерсуб’єктивно прийняті норми комунікації. Під комунікативною дією Ю. Габермас пропонує розуміти таку взаємодію, яка упорядковується нормами, що вважаються обов’язковими для певного соціального середовища. Інструментальні дії, на думку вченого, орієнтуються на успіх, а комунікативні – на взаєморозуміння комунікантів, консенсус між ними. Будь-яка згода відносно певної ситуації й очікуваних наслідків ґрунтується на переконанні (а іноді примусі) людей і ставить за мету координацію їх зусиль задля досягнення взаєморозуміння. 

Для формування теорії паблік рилейшнз важливою є теза Ю. Габермаса про те, що комунікативну дію можна розглядати як мегатип всіх типів соціальних дій, оскільки вона орієнтована на успіх і направлена на спільну для всіх комунікантів мету, – на розуміння. Але до необхідних умов розуміння як до одного з компонентів соціальної комунікації, що визначають її структуру, і структуру PR-комунікації зокрема, відносять  наявність у суб’єктів комунікації загального мовленнєвого дискурсу, тезаурусу каналів передачі інформації, семіотичних та етичних правил комунікування. З певного погляду будь-яка соціальна дія – це дія комунікативна, оскільки включає і виражає певну інформацію. Як зазначав Ю. Габермас, індивіди використовують комунікації для аргументованого обговорення та визначення нормативних умов свого існування. Комунікація має здатність об’єднувати людей у спільноти, досягти консенсусу, що дозволяє вважати її вагомою рушійною силою у суспільстві. Отже, комунікація може бути схарактеризована як засіб зв’язку будь-яких об’єктів і набуває соціокультурного значення, оскільки тісно пов’язана з інформаційними обмінами в соціумі.

Другий теоретичний підхід до розуміння комунікації представлений Н. Луманом. Цей підхід ґрунтується на диференціації суспільства як соціальної системи й навколишнього середовища. Сьогодні уявлення Н. Лумана про комунікацію як суттєву характеристику сучасного соціуму, його твердження про те, що “людські відносини, та й саме суспільне життя неможливі без комунікації”, що тільки комунікація може здійснити комунікацію, набуває нового значення і викликає особливий інтерес у дослідників феномену паблік рилейшнз.

Теорія когнітивного дисонансу Л. Фестінгера як теорія людської мотивації базується на тому, що будь-яка інформація, що містить суперечливі і протилежні, відповідно до наявних у людини, уявлення та знання, викликає психологічний дискомфорт, тобто дисонанс, якого вона намагається позбутися. Спираючись на дану теорію, ми припускаємо, що в процесі PR-комунікації люди найчастіше намагаються приймати до свого відома ту інформацію, яка відповідає їх уявленням, настановам та інтересам і тому, свідомо або несвідомо, уникають незрозумілих, не відповідних або протилежних до власних переконань. Якщо ж інформація, яку містить PR-повідомлення є далекою для їх розуміння або неприємною, то таке повідомлення аудиторією не сприймається взагалі або перероблюється, інтерпретується таким чином, щоб воно відповідало очікуванням, або взагалі забувається. Теорія когнітивного дисонансу, на нашу думку, є актуальною для становлення наукового знання про зв’язки з громадськістю, складає методологічну основу нової наукової дисципліни і має бути врахована при плануванні практичної діяльності в сфері паблік рилейшнз. 

Теорії когнітивного дисонансу протистоїть теорія когнітивної рівноваги, згідно до якої людина відчуває прагнення організувати, упорядкувати навколишній світ зрозумілим для себе, тобто люди намагаються свою поведінку узгодити з власними думками, переконаннями, власними поглядами, знаннями про навколишнє середовище, а також з поглядами інших людей. Якщо ж виникає конфлікт між діями і переконанням індивіда, то виникає ситуація когнітивного дисонансу, задля усунення якої треба відкоригувати когнітивний компонент. Дана теорія також посідає важливе місце у методології PR,

PR інтегрують теоретичні та практичні надбання і соціологічної науки. Погоджуючись з дослідницею паблік рилейшнз Г. Герасимовою в тому, що наука про PR при вирішенні пізнавальних завдань спирається як на методи соціологічного дослідження, так і на зміст соціологічного знання в цілому, додамо, що категорії соціологічної науки – соціальні зв’язки, громадськість, громадська думка – є центральними в понятійному апараті науки про PR. Використання для створення наукового уявлення про зв’язки з громадськістю методологічної бази та інструментарію саме соціології пояснюється тим, що її головне завдання також полягає у вивченні таких унікальних соціальних комплексів, центральне місце в яких займає людина та її діяльність. Це об’єднує дві науки, але кожна з них, інтегруючись одна в одну, все ж постають як самостійні, оскільки мають різні об’єктну та предметну бази дослідження. І соціологія, і наука про PR вивчають становлення, функціонування та розвиток суспільства, однак кожна під своїм, специфічним кутом зору: соціологія – крізь призму соціальних зв’язків, процесів і явищ, що визначають змістовне наповнення соціальної реальності; наука про PR – крізь призму соціально-комунікаційних практик, що стають результатом комунікативних взаємин в соціумі.

Існуюча соціологічна рефлексія феномену PR представляє безумовний інтерес для розуміння паблік рилейшнз як виду соціально-комунікаційної практики. Вона здійснюється за допомогою таких також важливих для науки про PR соціальних категорій, як “взаємозв’язок”, “взаємодія” і “взаємовплив”. PR є формою соціальних зв’язків, оскільки базуються на розумінні соціальної взаємодії. Розгляд зв’язків з громадськістю як одного із проявів соціальної взаємодії, розуміння соціально орієнтованого характеру PR-комунікації відкриває нові можливості для створення теоретичної бази PR як науки, що належить до соціально-гуманітарного знання. 

Для стaновлення нaуки прo зв’язки з громадськістю важливим є й інтерес до проблем рольової поведінки індивіда або референтної групи, які виступають джерелoм нoрм соцiальної взаємодiї та соцiальних настанов, що проявляються під час комунікаційних процесів. Для осмислення комунікаційних процесів, що лежать в основі паблік рилейшнз, важливим є тoй факт, щo в теорії референтних груп аналізу піддається не окрема людина, а саме процес інтеракції людини у певній соціальній групі. При цьому враховується складність групової активності, в межах якої aналізується пoведінкa кожного oкремого індивіда. Вважається, що поведінка людини визначається трьома головними чинниками: структурою самої особистості, її соцiальною роллю та характеристиками референтної групи [. 

Розробка актуальної для становлення наукового знання про паблік рилейшнз теорії рeферентних груп пов’язується, в першу чергу, з дослідженнями Г. Гаймена, котрий хоча і не дав визначення цьому поняттю, проте використовував його для позначення групи людей, з якoю можна індивіду порівнювати себе і визначати власний статус. Референтною вчений називає групу, що позначає співтовариство, до якого індивід належить і думка якого для нього є авторитетною або членом якого індивід не є, але до якого прагне належати. Г. Гаймен проводив розмежування між групою, до якої належить особистість, та референтною або еталонною групою, яка служить критерієм для порівняння. Важливою є теза, що референтна група діє не ізольовано, а в системі суспільних відносин і виступає суб’єктом конкретного виду соціальної діяльності. 

Дж. Мід і Ч. Кулі, які вважаються «прабатьками» референтно-групової теорії в соціологічній гілці символічного інтеракціонізму, зазначають, що для становлення наукового уявлення про комунікаційну поведінку індивіда пріоритетним стає розуміння того, що індивід відносить себе до референтної групи, враховуючи наявність співпадаючих цінностей та норм як у нього, так і у членів референтної групи, служить певним еталоном, за яким здійснюється як самооцінка, так оцінка інших. Вважається, що саме референтна група стає джерелом формування соціальних і ціннісних орієнтацій індивіда. Саме поняття референтної групи широко використовується для пояснення найрізноманітніших явищ, наприклад, непослідовності в поведінці індивіда в умовах нового соціального контексту. Дж. Мід свого часу писав, що індивід накопичує досвід не сам пo собі, не прямо, а лише опосередковано, складаючи його з окремих точок зору інших членів тієї ж самої групи або витягуючи його з узагальненої точки зору соціальної групи, до якої він належить. Цю його думку підтримує Ч. Кулі, стверджуючи, що кожна людина орієнтується на установки та цінності, що панують в його безпосередньому оточенні, тобто в «первинній групі». Відповідно до теорії референтних груп індивід орієнтується на думку групи осіб, яка є для нього авторитетною, визначає характер своєї поведінки й діяльності, засвоює еталонні норми і цінності, культурні зразки поведінки. Тож для практики паблік рилейшнз теорія референтних груп дозволяє пояснювати і врахувати поведінку певних груп громадськості, сприяє створюванню ефективних публічних дискурсів, спираючись на цінності «первинної групи» індивіда.

У центрі теорії паблік рилейшнз знаходиться комунікативна дія і взаємодія людей та їхніх об’єднань, тому для її становлення важливі ті наукові розвідки соціології, які пояснюють взаємодію й поведінку людей у соціумі, вивчають соціально значимі, стійкі й типові форми їх поведінки, що визначаються соціальним статусом, соціальною роллю, а також соціальними цінностями і нормами суспільства. 

Ю. Габермас розглядає суспільство як кругообіг людської взаємодії, виділяючи в соціальних процесах і закономірностях розвитку цивілізації стратегічну, нормативну, драматургічну й комунікативну соціальні дії, які можуть служити теоретичним підґрунтям для функціонування системи громадських зв’язків, дозволяючи побачити соціальні зміни в суспільстві, їх динаміку. На думку Ю. Габермаса, сучасне суспільство визначило зміщення акцентів на інші сфери системи й, насамперед, на комунікаційну, що й стало джерелом соціального розвитку. 

А. Лоуелл (A. Lowell) у праці «Громадська думка і народний уряд» («Public opinion and popular government»)  розглядає проблему, що стосується визначення меж компетентності громадської думки, які враховуються при прийнятті певних рішень. Дослідник торкається питання щодо форм відображення думок та їх співвідношення. В такий спосіб А. Лоуелл розширив спектр досліджень громадської думки і вплинув на формування теоретичного осмислення її природи й методів досліджень. Корисним, наприклад, для наукового осмислення засад планування і здійснення зв’язків з громадськістю в сфері державного управління стали міркування А. Лоуелла про обмежену, в даному випадку, сферу впливу громадської думки, оскільки певні проблеми не можна вирішити просто зверненням до громадськості або голосуванням.

Підтримку думкам А. Лоуелла ми знаходимо у роботах У. Ліппмана, який виявив неспроможність міфу про «всезнаючого і всемогутнього громадянина». «Пересічна людина», як відзначав У. Ліппман, обмежена як в усвідомленні власних інтересів, так і у використанні засобів масової інформації. Звідси походить й обмеженість громадської думки. Ця теза змусила У. Ліппмана ввести поняття стереотипу – невід’ємної частини безпосереднього міжособистісного спілкування та загальноприйнятої думки .

Німецький мислитель Г. Гегель розумів суть громадської думки як прояв загальної волі, вважаючи, що вона є формальною суб’єктивною свободою, яка дозволяє особистості виражати власну чітку позицію та думки. Вагомим внеском німецького вченого став особливо актуальний для нашого часу аналіз моральних основ громадської думки, бо ключовою метаю PR є завоювання свідомої довіри суб’єкта PR-діяльнoсті та основних груп громадськості. 

Подальший розвиток наукових досліджень привів з 1990-х років до розуміння громадської думки як колективної думки конкретної групи населення, що належить до певної демографічної або етнічної групи. Роздуми Е. Бернейза про особливості пропагування соціальних ідей, формальна соціологія М. Вебера, теорія організованої соціальної дії П. Лазарсфельда, аналіз природи суспільної думки У. Ліппмана  і соціальна теорія Р. Мертона послужили ґрунтовною основою для застосування в паблік рилейшнз різних комунікативних моделей. 

4. Міждисциплінарні зв’язки та інтегративний характер теорії  зв’язків з громадськістю.
XXI століття – час розвитку комплексного, інтеграційного знання. Вчені та практики різних галузей об'єднуються для цілісного, системного погляду на явища і процеси навколишньої дійсності. Інтеграційні процеси в науці – це потреба життя. Важко знайти сферу пізнання, де б не виникали нові наукові напрямки, і до таких сфер належить і наука про паблік рилейшнз – наука про становлення і розвиток комунікацій з громадськістю.


Існує кілька варіантів розуміння інтеграції знань однієї дисципліни в іншу: дослідник може використовувати мову опису однієї галузі знань для опису іншої наукової галузі; дослідник може також використовувати різні мови для опису різних сегментів складного комплексу. Наприклад, в PR-дослідженнях українських науковців на різних стадіях і ділянках аналізу використовуються поняття, термінологія і концепції з філософії, соціології, психології, менеджменту та інших наук. Таким чином, інтегративні тенденції в сфері науки про зв’язки з громадськістю дозволяють створювати новий синтез, який відкриває нову реальність, в результаті чого народжується нова наукова дисципліна. Але цей процес відбувається поступово, що дозволяє нам говорити про шкалу інтеграційних процесів. Один полюс цієї шкали – це тією чи іншою мірою інтегрована мозаїка дисциплінарно точних описів і пояснень. Зв’язки між ними (інтегративна схема) можуть бути неявними або все більш і більш виходити на перший план, доходячи до окреслення власних кордонів і формування прикордонних проблем і теорій. І нарешті, – інший полюс – якийсь новий синтез, нові фундаментальні метафори і, таким чином, виникнення і розвиток нової наукової дисципліни.

Протягом останніх десятиліть наука про зв’язки з громадськістю поряд з іншими науками соціально комунікаційного циклу претендувала на автономність. Оскільки спочатку зв’язки з громадськістю були об’єктом експансії інших наук, то на певному етапі  виникла серйозна проблема, яка пов’язана з вирішенням двоєдиного завдання: з одного боку – підтримання або забезпечення наукового статусу зв’язків з громадськістю, з іншого – знаходження можливостей продуктивної асиміляції елемента іншої науки в науку про PR. За умов відсутності вирішення цієї проблеми наука про PR може перетворитися на досить закриту систему, де будуть переважати ентропійні процеси. На жаль,  в наукових дослідженнях сьогодні  недостатня увага приділяється вивченню факторів, що дозволяють їй як науковій дисципліні вибирати стратегії з підтримання (забезпечення) свого статусу. Залишається відкритим питання: що потрібно науковому співтовариству, яке представляє дану наукову галузь, щоб вибирати вектори розвитку і зміцнення її дисциплінарного статусу.


Сьогодні наука про PR поступово звільняється від існуючого ототожнення її з набором специфічних практичних завдань, що вирішуються школою. Однак проблеми, пов’язані з її диференціацією, стоять ще досить гостро, а неясність її меж стає джерелом напруженості у багатьох відношеннях. Але не дивлячись на ці неясності, дана наука впевнено займає місце серед наукових дисциплін нового наукового напряму “соціальні комунікації”. Вплив паблік рилейшнз на “визначення ситуації” в нашому суспільстві останнім часом значно збільшився. Частота, з якою термін “PR” з’являється в масових та наукових дискусіях, служить наочним показником зміненої ситуації. Коло дослідників феномену PR постійно розширюється. Цілком очевидні зміни останніх років, в результаті яких наукове знання про зв’язки з громадськістю завоювала міцне становище і втілюється в практиці життя. Наслідком подібних змін стало поступове придбання даною наукою суверенного статусу.

(  Питання для самоконтролю 

· Які  існують інтеграційні процеси в сучасні науці про соціальні комунікації?

· Які науки  входять до комплексу соціально-комунікаційних дисциплін?

· Що стало світоглядним та методологічним підґрунтям становлення PR як самостійної галузі наукового знання ? 

· Що вивчає комунікативна філософія? 

· Які  тенденції розвитку  комунікативної філософії  у ХХІ ст.виділяють сучасні науковці?

· Яку роль відводять зв’язкам із громадськістю  при розгляді суспільства як системи соціального партнерства? 

· В чому сутність теорії комунікативної діяї Ю Габермаса?

· На чому базуються уявлення Н.Лумана про комунікацію?

· Що пояснює теорія когнітивного дисонансу Л. Фестінгера?

· Яка наукова робота А. Лоуелла  присвячена вивченню ролі громадської думки у розвитку сучасного суспільства?

· Яку роль зіграли наукові дослідження Е.Бернейза для становлення науки про зв’язки з громадськістю?

· В чому  полягає важливість теорії референтних груп для науки про PR?

· Як реалізуються міждисциплінарні зв’язки  та інтегративні тенденції в  теорії  зв’язків з громадськістю?
( Теми есе 
· Теорія когнітивного дисонансу Л.Фестінгера.

· Теорія референтних груп в наукових розвідках  Г.Гаймена.

· Теорія референтних груп в наукових розвідках  Дж.Міда та Ч.Кулі
Література
Основна

1. Бебик В. М. Інформаційно-комунікаційний менеджмент у глобальному суспільстві: психологія, технології, техніка паблик рилейшнз / Валерій Михайлович Бебик. – К. : МАУП, 2005. – 440 с.
2. Зігнітцер Б.  Паблік рілейшнз: деякі теоретичні аспекти / Б. Зігнітцер // Вісник Львівського університету. Серія: Журналістика. – 2004. – Вип. 25. – С.83-89.
3. Королько В.Г. Зв’язки з громадськістю. Наукові основи, методика, практика. Підр. для студентів вищих навчальних закладів / В.Г.Королько, О.В. Некрасова – К.: Вид. дім «Києво-Могилянська академія», 2009. -831с.

4. Королько, В. Г. Паблик рілейшнз: Наукові основи, методика, практика : Підручник / Валентин Григорович Королько. – 2-е вид.доп. – К. : Видавничий дім "Скарби", 2001. – 400с. 
5. Слісаренко  І. Ю.  Паблік Рилейшнз у системі комунікації та управління : Навчальний посібник / Ігор Юрійович Слісаренко. – К : МАУП, 2001. – 104с. 
Додаткова
1. Березенко В. В. PR в Україні: наукове осмислення феномену: монографія [за загал. наук. ред. В. М.Владимирова]. — К. : Академія Української преси, Центр Вільної Преси, 2013. — 360 с.
2. Викентьев И.Л. Приемы рекламы и public relations. Программы-консультанты / И.Л.Викентьев. – СПб. : Бизнес-пресса, 2007. – 406 с.

3. Емельянов С. Теория и практика связей с общественностью. Вводный курс / С. Емельянов. – СПб. : Питер, 2006. – 240 с.

4. Кондратьев Э.В. Связи с общественностью. Практикум / Є.В. Кондратьев. – М. : Академический проект / Трикса, 2006. – 192 с.

5. Кузнецов В.Ф. Связи с общественностью. Теория и технологии / В.Ф. Кузнецов. – М. : Аспект Пресс, 2005. – 300 с.

6. Маслова В.М. Связи с общественностью в управлении персоналом /В.М.Маслова. – М. : Вузовский учебник, 2007. – 176 с.

7. Мазилкина Е. Искусство успешной презентации / Е.Мазилкина. – М. : ГроссМедиа, РОСБУХ, 2007. – 248 с.

8. Ротовский А.А. Системный PR / А.А.Ротовский. – Днепропетровск: Баланс Бизнес Букс, 2006. – 256 с. 

9. Тульчинский Г.Л. PR фирмы: технология и эффективность / Г.Л.Тульчинский. – СПб. : Алетейя, 2001. – 304 с.

ТЕМА 3.

ПАБЛІК РИЛЕЙШНЗ ЯК СОЦІАЛЬНО-КОМУНІКАЦІЙНИЙ ФЕНОМЕН

1. Інтерпретація феномену паблік рилейшнз. PR як феномен культури.

2. PR як комунікаційний менеджмент або управління комунікаціями.
3.  PR  як соціальна технологія. 
4. Українська наукова школа PR. 
Ключові слова: паблік рилейшнз комунікаційний менеджмент, соціальна технологія, наукова школа PR
1. Інтерпретація феномену паблік рилейшнз. PR як феномен культури.
Пошук універсального визначення паблік рилейшнз апріорі припускає синтез в єдиній дефініції найбільш переконливих підходів і думок. Слово або словосполучення, що служить для однозначного і точного позначення спеціального, наукового поняття в певній системі спеціальних понять, вважається терміном. Термін «паблік рилейшнз», («PR», «зв’язки з громадськістю») відображає зазначений феномен в узагальненій формі, фіксуючи його загальні і специфічні ознаки. Як і будь-який термін, «паблік рилейшнз» має зміст, або значення (семантику), і форму, або звуковий комплекс (вимову, написання). Якість самої дефініції «паблік рилейшнз» залежить від того, наскільки в її структурі відображається ступінь сформованості знань щодо об’єкту, який аналізується. 

Ф. Буарі метафорично зазначає: «Рublic relations Ці слова використовувалися для опису стількох речей, на них витратили так багато чорнила і вони викликали таку кількість суперечок, що легко зрозуміти, чому так важко скласти про них чітке уявлення і чому вони викликають стільки питань Вельми важко позбавити PR тієї строкатої клаптикової ковдри Арлекіна, в яку їх звикла рядити погано інформована публіка». 

Отже, проблема визначення феномену PR в сучасному науковому дискурсі залишається дискусійною і потребує подальшого пошуку шляхів її вирішення. Першим кроком до розв’язання цієї проблеми ми вважаємо виділення основних наукових підходів, що покладені в основу розуміння феномену PR.

Аналіз сучасної наукової літератури з паблік рилейшнз дозволяє нам виділити такі підходи до визначення цього феномену. 

PR в сучасному науковому дискурсі розглядається як певний феномен культури, багатовимірне ментальне утворення, що кодує знання про соціально та культурно значущу сферу людської діяльності. За визначенням сучасних британських дослідників К. Ботана і В. Газлетона, паблік рилейшнз є певною культурою, в першу чергу, частиною культури взаємовідносин у суспільстві, «це культурна практика сама по собі». В дисертації Є. Кузнецової зв’язки з громадськістю визначаються як такий феномен культури, який виступає в якості інтегратора всіх сегментів системи культури суспільства, тобто виконують культуроутворюючу роль, а українська дослідниця Л. Мендісабаль зв’язки з громадськістю розглядає як фактор культурної політики української держави.

Справді, якщо розглядати цей феномен в цьому ракурсі, то ми побачимо, що «пріоритет культури» при визначенні PR зумовлений низкою причин.

Причина перша: PR є досягненням загальної культури як рівня цивілізованості людського суспільства загалом, вони виникли в результаті технічного прогресу і є його наслідком, оскільки культура, як сукупність досягнень у виробничому, громадському й розумовому плані в різних сферах (науці, освіті, мистецтві, та ін.) включає елементи технократичних перетворень. Отже, PR можна вважати культурною практикою. Додамо, що у межах певного соціуму, який є результатом діяльності організованої на конкретному етапі історичного розвитку сукупності індивідів, що об’єдналися на підставі характерних саме для них відносин, PR може розглядатися як професійна субкультура. 

Cхему інтеграції PR в систему загальної культури російська дослідниця А. Ігнаткіна визначає наступним чином: 

«виробник (професійна організація, що спрямована на розвиток PR-діяльності) ↔ концепт PR як продукт ↔ споживач (національно-культурне співтовариство) та концепт PR як концепт сприйняття». 

Пройшовши останню стадію інтеграції в систему загальної культури, PR включається в структурні схеми спілкування і в розумові категорії, що характеризують, в першу чергу, соціальну комунікацію.

Причина друга: процеси «громадських зв’язків» перебувають під сильним впливом різноманітних соціокультурних тенденцій, зумовлених становленням сучасного соціуму. За лексикологічною проблемою визначення термінології в сфері зв’язків з громадськістю стоїть, як слушно зазначає О. Кисельова, проблема соціокультурна, яка зумовлена постійним розвитком і уточненням знання про PR в цілому і самобутністю українського інституту громадських зв’язків зокрема. 

Отже, пріоритет культурологічного підходу при визначенні PR зумовлений його міжкультурною значимістю: PR був занесений до українського інформаційного простору з американського та європейського когнітивного простору в процесі комунікації між американською, європейською та українською культурами і став частиною національної комунікаційної культури. 
2. PR як комунікаційний менеджмент або управління комунікаціями.
Один з підходів до визначення феномену паблік рилейшнз містить таку складову, як комунікаційний менеджмент або управління комунікаціями. При цьому «правління» або «менеджмент» слід розуміти широко, як управління інформаційно-комунікаційними потоками, управління (сортування) бажаних / небажаних складових інформаційно-комунікаційних потоків, а також керування інформацією через її виробництво (визначення потреби в якійсь інформації, складання цієї інформації в несуперечливе повідомлення або серію повідомлень, просування створеного інформаційного продукту, визначення результату комунікативної акції за допомогою встановлення наявності або відсутності бажаних змін в поведінці тих, на кого ця інформація була спрямована). Інакше кажучи, фахівець з PR працює з повідомленням на всіх етапах і на всіх ланках комунікаційного ланцюга, забезпечуючи його максимальну ефективність. 

Найбільш авторитетні американські дослідники сучасності в галузі PR Дж. Грюніг (J. Grunig) і Т. Хант (Т. Hunt) вважають, що більшість визначень паблік рилейшнз включають такі два елементи як комунікація і менеджмент. Вони визначають PR як управління комунікацією між організацією та громадськістю Їх підтримує і інший сучасний американський дослідник М. Менчер (М. Mencher): «PR – це функція менеджменту, яка вивчає і оцінює ставлення громадськості, ідентифікує політику й дії індивіда чи організації з інтересами громадськості і реалізує програму дій для здобуття суспільного сприйняття і розуміння». Свого часу відомий американський вчений Р. Гарлоу (Rex F. Harlow) дав визначення PR, яке згодом увійшло майже в усі світові та українські наукові та практичні дослідження: «PR виконують управлінську функцію, яка сприяє взаєморозумінню, допомагаючи організації встановлювати і підтримувати двосторонню лінійну комунікацію з її громадськістю; включає в себе управління проблемними питаннями; інформує керівництво організації про громадську думку і допомагає реагувати на неї; визначає служіння інтересам громадськості як головний обов’язок організації; інформує топ-менеджерів організації про зміни і допомагає ефективно реагувати на них, тобто виступає як «система раннього сповіщення» про небажані тенденції і базується на відкритому, заснованому на етичних нормах спілкуванні як головному засобі діяльності». 

Одним з найбільш вдалих, на думку практиків PR, є визначення, надане групою науковців – С. Катліпа (S. Cutlip), А. Сентера (A. Center) і Г. Брума (G. Broom), де громадські зв’язки розглядаються як управлінська функція, за допомогою якої встановлюються і підтримуються корисні стосунки як для організації, так і для її громадськості. 

Підходу до розуміння паблік рилейшнз як менеджменту комунікацій дотримується і певне коло українських дослідників. Так, наприклад, В. Мойсеєв, який стояв біля витоків формування української  школи PR, пропонує визначення зазначеного феномену, згідно до якого PR розглядається як різновид соціально-психологічного менеджменту, заснованого на точній і вичерпній інформації, що стала результатом аналізу тенденцій розвитку країни (або регіону чи галузі діяльності) в політичній, економічній, соціальній і психологічній сферах. Діяльність в сфері PR, на думку дослідника, має бути заснована на дотриманні громадських інтересів та етичних норм. Їх завдання – планомірна реалізація інформаційних та соціально-технологічних заходів по «встановленню усвідомлених, гармонійних і взаємовигідних зв’язків між суб’єктами і об’єктами соціальної діяльності, між ними і громадськістю (її групами), владою заради впливу на громадську думку і прийняття рішень у процесі соціального управління і досягнення обопільної довіри і вигоди». Український дослідник В. Королько також розглядає паблік рилейшнз як управлінську функцію, «що покликана оцінювати ставлення публіки, ідентифікувати політику і дії приватної особи або організації стосовно до громадських інтересів і виконану програму діяльності, спрямовану на досягнення розуміння і сприйняття її масами». Визначення паблік рилейшнз як менеджменту комунікацій – найбільш поширена тенденція до розуміння їх сутності, особливо серед практиків PR.

По-третє, на думку сучасного американського дослідника феномену паблік рилейшнз У. Стефенсона (W. Stephenson), в основу розуміння PR має бути покладена перша й універсальна потреба людської істоти – потреба спілкування (комунікації). Така потреба виникає в людини з моменту народження, бо дихання – це вже одна з його форм. Все людське буття ґрунтується на потребі «встановлювати відносини» («open up relations»), мати щось спільне, розподіляти щось між собою. Цю думку підтримує і Дж. Гордон (Joye C. Gordon), визначаючи пріоритетність комунікативного підходу при визначенні сутності PR. Сучасні французькі дослідники зв’язків з громадськістю Ж. Шомелі та Д. Уісман також вважають, що «PR – це набір способів, які застосовуються суб’єктами для моделювання людського спілкування». Розуміння феномену PR доповнюється визначенням, запропонованим російською дослідницею М. Шиліною, яка стверджує, що система зв’язків з громадськістю – це динамічна, системна єдність базисних, технологічних, креативних суб’єктів, які пов’язані комунікацією різного рівня та функціонують у публічному просторі з метою гармонізації соціальної комунікації. Отже, комунікаційна сутність феномену паблік рилейшнз є його першою і головною ідентифікаційною ознакою, і саме ця його сутність дозволяє віднести PR до явищ соціально комунікаційного характеру.

3. PR  як соціальна технологія.
Розроблені на сьогодні підходи до розуміння зв’язків з громадськістю розглядають PR і як соціальну технологію. Український дослідник інформаційних процесів в структурі світових комунікаційних систем А. Чічановський зазначає: «PR є самостійним видом діяльності, за своєю суттю це технологія управління інформаційними ресурсами для досягнення мети організації. PR-технології застосовуються в усіх сферах життєдіяльності цивілізації, а зростання значущості PR у ХХІ ст. зумовлене процесом формування інформаційного середовища, яке робить організацію дедалі залежною від думки й поведінки суспільства». Успіх діяльності організацій визначається ступенем позитивного ставлення до неї – Goodwill (прихильність), який набув статусу нематеріального ресурсу, що має оціночну вартість і відображається в балансах організації. 

А. Трунов також розглядає паблік рилейшнз як специфічну базисну, цивілізаційну технологію, що була сформована в епоху переходу до індустріального суспільства, за допомогою якої суб’єкти соціокультурних взаємодій здійснюють свій інформаційний вплив на свідомість і поведінку людини й соціальних груп шляхом налагодження ефективних публічних дискурсів в процесі соціального управління та духовного виробництва. Соціальні технології «паблік рилейшнз» детерміновані процесами суспільної раціоналізації і глибинної трансформації публічного дискурсу цивілізації модерну. Класичні моделі технологій «паблік рилейшнз» (одностороння модель, модель суспільної інформації, модель двосторонньої асиметрії, модель двосторонньої симетрії) мають різний соціокультурний статус і, в свою чергу, визначають функціональне поле сучасної культури.

Багато в чому з ними погоджується і український вчений О. Холод, який пише: «Досить впливовою і дієвою слід вважати технологію соціальних зв’язків (паблік рилейшнз), про яку вже написано багато праць і здійснено безліч досліджень. Згадана технологія соціальних зв’язків здійснюється завдяки цілеспрямованому систематичному налагоджуванню зв’язків із громадськістю при використанні правдивої інформації, яку керівництво організації постійно пропонує народу, споживачам чи то власної продукції, чи то послуг». Визначення PR як соціально комунікаційної технології розкриває технологічність даного процесу і відображає основну функцію зазначеного явища – функцію встановлення зв’язків з громадськістю.

Етичний підхід дозволяє представляти PR як процес, метою якого є лише суспільне благо, відокремлювати практику пабліситі й пропаганди і інші маніпулятивні методи від прогресивних методів PR, а також до застосування, спираючись на демократичні позиції, оцінних підходів щодо характеристик методів і принципів зв’язків з громадськістю, які можуть розглядатися лише професійними «інструментами». PR – це один з методів, за допомогою яких суспільство пристосовується до мінливих обставин і залагоджує конфлікти відносин, ідей, інститутів і персоналій. Люди, практикуючі PR, допомагають «наводити мости» в тих критичних місцях, які, незважаючи на розвиток освіти і комунікацій, існують між мільйонами простих чоловіків і жінок з одного боку і тисячами бізнесменів, чиновників, управлінців, керівників профспілок, університетів, церкви і всіх тих, хто складає поняття «правлячий клас» – з іншого боку. Фундатори американської школи паблік рилейшнз вважають, що PR – вагоме завоювання американської демократії і воно не має включати в себе негативні складові. 

За кордоном прагнення привернути увагу професійної спільноти до необхідності чіткого дотримання норм професійної етики та визначення наслідків неетичної PR-діяльності представлені в теоретичних концепціях і наукових розробках 80-х рр. В Україні роботи на цю тему з’являються значно пізніше, переважною більшістю носять фрагментарний характер, хоча етичний аспект практики PR в Україні давно потребує системного дослідження.

Успішна реалізація соціальної функції PR-діяльності – утворення позитивного клімату в соціумі – має бути нерозривно пов’язана з етичними нормами цієї професії, а саме: прагненням не ображати почуття людини, дбати про її позитивний настрій, підтримувати її гідність і доводити значущість в цьому суспільстві. У підсумку мається на увазі, що становлення позитивного клімату в соціальному середовищі – невід’ємна складова PR, основа цієї професії. 

4. Українська наукова школа PR. 
Поняття PR має багатоаспектну структуру – універсальний, етимологічний, національний та професійний пласти, що зумовлені його сутнісними характеристиками. Універсальні характеристики, що стосуються змісту та структурної організації терміна в національних моделях PR, наприклад, американський PR, британський PR, французький PR, болгарський PR, чеський PR, російський PR і, нарешті, український PR зумовлені генетичним зв’язком терміна «PR» з універсальною категорією людської свідомості – концептом переконання. Універсальний шар у структурі концепту PR представлений єдиним для всіх національних культур квантом буденного знання, закріпленого за номінацією «паблік рилейшнз». І в американській, і в європейській, і в українській професійній сфері PR відбивається у свідомості реципієнта як узагальнене сприйняття стратегії довіри, переконання, налагодження взаємовідносин, узгодження інтересів. 

Етимологічний та генетичний зв’язок PR має з такими явищами, як пропаганда, реклама, лобіювання, що співвідносяться з функцією переконання; а породженнями PR, які входять до його структури, слід вважати іміджмейкінг, кризовий менеджмент, месседж-менеджмент, виробничі комунікативні зв’язки, політкоректність та ін. Всі перераховані явища належать і американській, і європейській культурам, де їх пов’язує хронологія походження (вони з’являлися в цих культурах практично синхронно) та паралельне, хоча й неоднакове, існування в двох культурах в умовах їх тісної взаємодії. Деякі автори висловлюють навіть таку радикальну точку зору, відповідно до якої PR американського і європейського типу повинні будуть зіграти визначальну роль у розвитку менталітету колишніх соціалістичних країн завдяки своїй унікальній здатності гуманізувати суспільні відносини. Ці перераховані явища належать й українській культурі, хоча й з’явилися в ній значно пізніше в зв’язку з відомими історичними обставинами, пов’язаними з руйнуванням тоталітарної держави і переходом України до формування незалежної демократичної держави. 

З середини 90-х рр. ХХ ст. в Україні активно з’являються роботи, які з того чи іншого погляду торкаються проблем нової науки – науки про паблік рилейшнз. Звернення уваги українських дослідників до феномену «паблік рилейшнз» пов’язане, на думку українського вченого В. Білоуса, з двома вирішальними чинниками: по-перше, світ вступив в інформаційне століття, коли особливу роль відіграє громадська думка, якою потрібно грамотно управляти; по-друге, наше суспільство тривалий час перебувало під тиском тоталітарної системи, в якій вся комунікація була ієрархічною, все робилося за наказом, суспільство було принципово командним. Демократичне суспільство, до якого ми переходимо, застосовує інші моделі впливу на населення. Це передусім усвідомлення, узгодження, порівняння, впевненість, переконання, задоволеність (працею, житлом, послугами, освітою, охороною здоров’я тощо). 

Основою наукової рефлексії феномену паблік рилейшнз в контексті формування сучасної науки про зв’язки з громадськістю як частини науки про соціальні комунікації в Україні є також дослідження змісту цього терміну. 

На основі положення про те, що формування нової дисципліни, як правило, супроводжує введення до наукового дискурсу і нових категорій, зазначимо, що для терміна «паблік рилейшнз» першим «середовищем проживання» в Україні стала мова перекладних спеціальних видань і газетно-журнальної публіцистики. На сьогодні в наукових монографіях українських дослідників, статтях, підручниках, посібниках, програмах навчальних дисциплін, які так чи інакше торкаються питання публічної комунікації, політичних технологій і власне PR, налічується щонайменше 13 вербальних конструкцій, що позначають цей феномен: «public relations», «Рublic Relations», «PR», «паблік рілейшнз», «паблік рилейшнз», «паблик рилейшнз», «паблик рілейшнз», «ПР», «зв’язки з громадськістю», «громадські зв’язки», «комунікації з громадськістю», «піар», «пі-ар». І на Заході, і в Україні паблік рилейшнз іноді називають «стратегічними комунікаціями», або «сратегіями довіри». Українські дослідники зазначеного феномену Р. Жарлінська та О. Свіргун навіть вважають, що сутність паблік рилейшнз як нової сфери громадського спілкування найкраще передати, обравши такий варіант перекладу, як «громадські комунікації». В такому вигляді, на їх погляд, вони стають в один ряд з особистими комунікаціями й масовими комунікаціями. Тобто можна виявити значне розмаїття і розбіжності в написанні й побудові вербальних конструкцій. Така термінологічна плюральність зумовлена об’єктивно: і сам феномен, і його назва мають американську історію, англомовні коріння, що призвело до появи кількох україномовних дублікатів.

 Найбільш прийнятною, на наш погляд, є абревіатура PR як скорочення від англомовного «public relations», яка знімає питання про суперечність графічного й фонетичного аспекту. Ця точку зору є найбільш поширеною. Існує дві точки зору щодо ідентичності / неідентичності термінів «паблік рилейшнз» і «зв’язки з громадськістю» в українському науково-практичному дискурсі. Переважна більшість дослідників (В. Королько, О. Некрасова; В. Мойсеєв; Г. Почепцов; В. Різун; Є. Тихомирова) вважають, що в українській науковій школі й практиці PR часто ототожнюють категорії «паблік рилейшнз» і «зв’язки з громадськістю». Але, на думку деяких вчених, детальне вивчення вживання термінів «паблік рилейшнз» («PR») та «зв’язки з громадськістю» в науковій літературі, в офіційних документах щодо інформаційної політики української держави в практиці комунікативної діяльності органів влади дозволяє побачити певну різницю між цими категоріями 

Р. Жарлінська та О. Свіргун в своїй роботі «Категорії «паблік рилейшнз» та «зв’язки з громадськістю»: теоретичний аспект» висловлюють думку, що поняття «зв’язки з громадськістю» входить як складова до більш широкого терміна, яким є PR. Зв’язки з громадськістю, на їхню думку, можуть здійснюватись з використанням PR-технології, або без неї. «Зв’язки з громадськістю як необхідний контакт органів влади з громадянським суспільством є необхідною базою, тоді як PR надає контактові певний відтінок, значення, сенс. Застосування PR передбачає такий спосіб представлення населенню інформації, який повинен показати соціальне значення дій суб’єкта управління, підкреслити значущість самих дій, організації, лідерів в очах громадськості, привернути до них увагу суспільства. Крім того, «зв’язки з громадськістю» можуть здійснюватися не тільки за допомогою засобів масової комунікації, але й мати характер індивідуальних контактів, звернень громадян та їх прийому посадовими особами».

Досить суперечливою, як на нашу думку, є позиція, згідно з якою перевага надається українській літерації англомовного терміна паблік рилейшнз (а не public relations), лише тому, що україномовний варіант відстоюють дослідники, орієнтовані на адаптацію та модифікацію зарубіжних PR-технологій до українських реалій, а англомовний варіант – ті, хто налаштований на запозичення PR-технологій, що успішно працюють незалежно від національно-територіальної специфіки.

Водночас одна із засновниць української наукової школи паблік рилейшнз, провідний фахівець у галузі зв’язків з громадськістю Є.  не розділяє ці два поняття і визначає PR як систему теоретичних знань та практики їх застосування, що відображає ті комунікаційні процеси в суспільстві, які спрямовані на встановлення взаєморозуміння між різними соціально організованими суб’єктами та громадськістю. 

Відповідно до думки переважної більшості дослідників PR-проблематики в сучасній українській науці й практиці PR (В. Королько; Л. Кочубей; В. Мойсеєв; М. Скуленко; Є. Тихомирова) та ін. ставлять знак рівності між словосполученнями «паблік рилейшнз» і «зв’язки з громадськістю». 

І, нарешті, в українському науковому дискурсі одним і тим же терміном «паблік рилейшнз» позначаються різні сутності: відповідна соціальна практика (PR-діяльність) та осмислення, рефлексія цієї практик – PR як наука, науковий напрям, галузь наукових знань, наукова дисципліна. 

PR як наука. Цілком очевидно, що PR, будучи однією зі сфер наукової людської діяльності, можуть бути названі наукою. Ми вважаємо, що паблік рилейшнз можуть бути названі наукою в тому випадку, якщо акцентується їх діяльнісна складова. Українська наука не має окремого терміна, який би означав науку про зв’язки з громадськістю і який існує, наприклад, в російській науковій школі, це термін «піарологія», запропонований М. Шишкіною в її монографії «Паблік рилейшнз в системі соціального управління» (Паблик рилейшнз в системе социального управления, 1999).
PR як науковий напрям. Паблік рилейшнз можуть бути названі напрямом в сфері наукових знань в тому випадку, якщо акцентується їх походження, ґенеза, спадкоємний зв’язок між “материнською наукою (наукою про соціальні комунікації), по відношенню до яких PR є галуззю, і “дочірніми” галузями, існуючими всередині них.
PR як наукова галузь. Розуміння зв’язків з громадськістю як наукової галузі виходить з тих визначень науки, в яких підкреслюється її когнітивний компонент. Розглянемо два приклади, в яких термін PR використовується у значенні наукова галузь знань. Приклад 1: вираз «відкриття в галузі PR». засвідчує те, що прирощення наукових знань відбулося в науці із зазначенням її конкретної частини, сектору, галузі, в даному випадку – в PR. Приклад 2: мовний зворот «фахівець у галузі PR» – може бути застосований до людини, що володіє спеціальними знаннями та навичками у певній галузі знань, а саме – в PR. Отже, паблік рилейшнз можуть бути названі галуззю наукових знань в тому випадку, якщо акцентується їх когнітивна складова, до якої входять знання, здобуті в результаті наукових досліджень.

PR як наукова дисципліна. PR можуть бути названі науковою дисципліною в тому випадку, якщо акцентується увага на тому науковому статусі, якого вони змогли досягти в процесі свого розвитку, в процесі інституалізації. Оскільки PR можуть бути розглянуті як наукова дисципліна, їм повинні бути притаманні всі компоненти, що характеризують наукову дисципліну. Вивчення цих компонентів є одним із завдань, що вирішуються в рамках дисциплінарного підходу.

Таким чином, феномен PR дуже багатий за кількістю наданих йому дефініцій. Причина такого різноманіття пояснюється тим, що зв’язки з громадськістю – це система, що постійно розвивається, а різноманітність її опису залежить від того, які тенденції в цій сфері вивчаються різними групами дослідників та практиків. Незважаючи на це, проблема дефініції PR залишається відкритою, пошук визначення паблік рилейшнз апріорі передбачає синтез в єдиній дефініції найбільш переконливих підходів і думок. 
(  Питання для самоконтролю 

· Які сучасні підходи до  визначення PR виділяють в сучасній науці?

· Як співвідносяться поняття «зв'язки з громадськістю» і «паблік рилейшнз»?

· Що дає підстави сучасним дослідникам  розглядати PR як феномен культури?

· Як розуміються поняття «управління» або «менеджмент» в системі наукового знання про паблік рилейшнз?

· В чому  полягає сутність  наукового підходу до розуміння паблік рилейшнз як менеджменту комунікацій?

· Хто із провідних науковців є прихильником управлінського підходу до визначення сутності PR?
· Що таке соціальна технологія?
· Що дає підстави розглядати паблік рилейшнз як одну із провідних соціально-комунікаційних  технологій?

· З чим пов’язана тенденція визначення різних «кольорів» паблік рилейшнз?

· З якими явищами має паблік рилейшнз етимологічний та генетичний зв’язок?

· В чому полягає специфіка становлення  української наукової школи PR?
( Теми есе
· PR як сучасна система комунікацій з громадськістю.

· PR  як соціально-комунікаційна технологія.

· Етичні підходи до визначення паблік рилейшнз як самостійної сфери наукової та практичної діяльності.
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1. Осмислення феномену паблік рилейшнз як соціально-комунікаційної діяльності. 

Осмислення феномену PR як виду соціально-комунікаційної діяльності неможливе без розгляду його комунікаційної сутності, оскільки PR за своєю природою є комунікативною діяльністю, яка намагається вирішувати ті чи інші завдання за допомогою внесення змін до комунікативних потоків.

На комунікаційній природі PR постійно акцентують увагу теоретики паблік рилейшнз. Зокрема, у трактуванні Ф. Джефкінса PR «складається зі всіх форм планованої комунікації, ззовні і всередині, між організацією та її громадськістю, для реалізації специфічних цілей, спрямованих на досягнення взаємопорозуміння». 

Подібної думки дотримується Е. Бернайз (E. L. Bernays), для якого PR – це «галузь комунікаційних дій, яка покликана займатися взаємодіями між особистістю, групою, ідеєю або іншою одиницею і громадськістю, від якої вона залежить».

«Поняття «паблік рилейшнз» пов’язане з поняттям «комунікація», і в широкому значенні слова «паблік рилейшнз» – це комунікація між певною організацією і її суспільним оточенням», – зазначає Ф. Генслоу .

Основним для розуміння сутності комунікацій з громадськістю є «розуміння комунікації як процесу, що виконує об’єднувальну функцію», – вважає німецький дослідник комунікацій з громадськістю Б. Зігнітцер у своїй роботі «Паблік рилейшнз: деякі теоретичні аспекти».

Про значення ролі PR-комунікацій у сучасному соціумі говорить і український дослідник Г. Почепцов: «PR організує комунікативний простір, займається стратегією і тактикою комунікацій». PR – це особливий вид соціальної комунікації – певна підсистема, спрямована на здійснення зв’язку людини з певними життєвими ситуаціями – ритуальними й специфічно конкретизованим комунікативним контекстом, мотивом, наміром і цільовою установкою. Отже, ми визначаємо комунікацію базовою категорією науки про зв’язки з громадськістю і тому вважаємо, що комунікаційна сутність зв’язків з громадськістю вимагає більш детального розгляду. 

Комунікація – це свідома, динамічна, тривала за часом, інтерактивна, конструктивна, контекстна і системна діяльність, що характеризує людське суспільство. Остання характеристика визначає взаємозв’язок між елементами комунікації, коли вони розглядаються не окремо, а як цілісна структура, як взаємодія  внутрішніх і зовнішніх зв’язків. Зміст і форми комунікації відображають суспільні відносини і досвід людей. Вона є необхідною передумовою функціонування та розвитку соціальних систем, оскільки забезпечує зв’язок між людьми, робить можливим накопичення і передачу соціального досвіду, організацію спільної діяльності, управління тощо.

Цілі PR-комунікації – інформувати, переконувати, мотивувати, досягати взаєморозуміння. А. Соколов виділяє п’ять основних елементів, що характеризують комунікаційний процес і наявність яких стає необхідною умовою досягнення зазначених цілей в сфері паблік рилейшнз: комуніканта – відправника повідомлення, який ініціює акт комунікації; комуніката – фіксовану за допомогою символів, знаків, кодів в повідомленні інформацію; канал (спосіб передачі інформації); реципієнта – отримувача повідомлення, який певним чином інтерпретує інформацію і реагує на неї; зворотний зв’язок у вигляді  реакції реципієнта на отримане повідомлення.

До умов здійснення PR-комунікації  слід віднести: зрозумілу для цільової аудиторії мову повідомлення; актуальність інформації для реципієнта, результатом сприйняття якої є його реакція на отримане PR-повідомлення, тобто зворотній зв’язок. Актуальність PR-інформації, інтерес до неї залежить від сукупності схожих чинників, зокрема: змісту PR-повідомлення, його доступності, зрозумілих для сприйняття мови і стилю наданої інформації. Отже, впевнено можна стверджувати, що на сферу паблік рилейшнз поширюються всі закономірності здійснення комунікаційного процесу з акцентом на принципі організації зворотного зв’язку та підходах до характеристики суб’єктів PR-комунікації.

В той же час, розглядаючи класичне визначення комунікації, що є актуальним і для розуміння комунікації в сфері PR, представник української наукової школи PR Г. Почепцов зазначає, що в сучасних умовах класична модель процесу комунікації (відправник повідомлення – канал передачі інформації – одержувач) характерна для механістичної парадигми і не відповідає рівню сучасних досліджень суспільних комунікацій, оскільки ставлення до комунікації у суспільстві різко змінилося. Така модель, на думку вченого, не відображає той факт, що соціальний контекст, в якому реалізується ця схема, суттєво впливає на процес комунікації. Не враховується і те, що на результат комунікації впливає і канал передачі інформації

Існують три основні чинники, які дозволяють нам відрізнити класичну модель комунікації від сучасного погляду на розуміння PR-комунікації. Перший чинник – це комунікатор. Цей чинник задає ті цілі й завдання, які він переслідує і які впливають на процес PR-комунікації. Другий чинник – цільова аудиторія. Він визначає інтереси адресата, тому з людиною краще говорити на ті теми, які їй не байдужі. Тобто тема PR-комунікації визначається заздалегідь, і якщо вийти за її межі, то мета комунікатора не буде досягнута. З цього погляду, вважає Г Почепцов, «чинник комунікатора» залежить від «чинника цільової аудиторії». Це друга відмінність моделі комунікації з погляду PR. І, нарешті, третій чинник пов’язаний з каналом комунікації: «між комунікантом та реципієнтом встановлюється канал комунікації, без якого неможливий зв’язок (спосіб обміну, передачі інформації). Це – зустрічі, конференції, радіо й телебачення, інтернет, видавництво, редакція журналу, бібліотека та інші канали, що забезпечують можливість безпосередньої чи опосередкованої комунікації. Чинник каналу комунікації задає стандарти цьому каналу, які є певного роду обмежувачами, наприклад, повідомлення по телебаченню буде відрізнятися від повідомлення, переданого по радіо». Отже, вирішення тих чи інших завдань зв’язків з громадськістю напряму пов’язане з вибором каналу комунікації, які, до того ж, не рівноправні. Це третя відмінність сучасного розуміння моделі комунікації з погляду PR.

Отже, в межах теорії паблік рилейшнз ми розглядаємо комунікацію саме як складне багатокритеріальне утворення, яке відбиває систему суспільних зв’язків в їх динаміці.

Різні дослідницькі підходи, що актуальні для розгляду комунікаційної сутності паблік рилейшнз, синтезує загальна теорія соціальних комунікацій. Найбільш активно ці підходи розглядаються Д. Гаврою, В. Владимировим, В. Конецькою, Г. Почепцовим, В. Різуном, А. Соколовим, О. Холодом, І. Яковлєвим та багатьма іншими українськими та закордонними вченими. Соціальні комунікації – це родове поняття стосовно зв’язків з громадськістю.

Для позначення комунікаційної діяльності в суспільстві наука часто послуговується поняттям «соціальна комунікація», яке функціонує в однині. На думку українського дослідника О. Холода, зміст терміна «соціальна комунікація», що вживається лише в однині, істотно обмежує значення обговорюваного соціального явища, а множина, в якій застосовується поняття, має принциповий характер. Відповідно до його концепції, поняття «соціальні комунікації» «об’єднує безліч інших реалій і понять», а саме: інформацію, яку передають; соціальні канали передачі такої інформації; носіїв інформації; особливості і властивості інформації, яку передають або яка приймається, її носіїв, канали трансляції; чинники, що спотворюють або поліпшують як засоби трансляції, так і сенс інформації, яка передається. Найбільш повне й детальне визначення феномену соціальних комунікацій належить В. Різуну. На його думку, «під соціальними комунікаціями необхідно розуміти таку систему суспільної взаємодії, яка включає визначені шляхи, способи, засоби, принципи встановлення та підтримання контактів на основі професійно-технологічної діяльності, що спрямована на розробку, провадження, організацію, удосконалення, модернізацію відносин у суспільстві, які складаються між різними соціальними інститутами, де, з одного боку, у ролі ініціаторів спілкування найчастіше виступають соціально-комунікаційні інститути, служби, а з іншого – організовані спільноти (соціум, соціальні групи) як повноправні учасники соціальної взаємодії». 

Згідно з позицією вченого, допустимі два значення терміна «соціальна комунікація», вжитого в однині: 1) соціальна комунікація як різновид соціальних комунікацій; 2) соціальна (у значенні – суспільна) комунікація, що є різновидом публічного спілкування, “окремим видом суспільно-культурної діяльності і лежить в основі соціальних комунікацій. 

2. PR як форма соціальної взаємодії.

PR-комунікація, як частина соціальної комунікації, значно впливає на громадську поведінку й суспільну діяльність. Вона здатна формувати комунікативні рівні українського суспільства у вигляді різних форм комунікативного впливу, які потребують наукового осмислення в межах сучасної теорії PR. У цьому випадку погоджуємося з В. Замятіною в тому, що в основі налагодження зв’язку між групами населення та владою, між організацією і її клієнтом, лежить розуміння сутності комунікації. Це означає, що, чим більше фахівець з PR буде мати знань про комунікативний процес, тим більше відкривається у нього можливостей навчитися ним управляти. 

PR-комунікація в роботах українських і зарубіжних вчених розглядається не просто як передача інформації, ідей, емоцій за допомогою знаків, символів, а, перш за все, як процес, що покликаний пов’язувати окремі частини соціальних систем, як механізм, який допомагає визначати поведінку індивіда, тобто проявляти певним чином владу (владу як спробу). 

Г. Почепцов свого часу в роботі «Теорія комунікації» («Теория коммуникации», 2001) радив використовувати певні наукові підходи до об’єкта “комунікація”, які, на наш погляд, можуть бути застосовані при дослідженні феномену PR. 

По-перше, це загальнотеоретичний підхід. Він базується на теоретичних концепціях стосовно загальних питань людського спілкування, тобто на теорії комунікації. Слід зазначити, що сучасні дослідники неодноразово  звертали увагу на важливий для сфери паблік рилейшнз факт: сьогодні у суспільстві сформувалися великі сфери практичної діяльності, що намагаються знайти своє когнітивне й методологічне обґрунтування в теорії комунікації. В. Василькова, наприклад, виявляє наступні: бізнес-комунікація (PR, реклама, маркетинг), організаційна комунікація (управління і комунікативний менеджмент), суспільно-політична комунікація (політичний PR, публічна комунікація) та ін. 

В межах загальнотеоретичного підходу, вважає Г. Почепцов, слід спиратися і на теорію масової комунікації, що вивчає специфіку спілкування з масовою аудиторією; і на семіотику як науку про знаковий аспект комунікації, де знак виступає як вільне поєднання змісту)й форми; і на теорію міжнародних комунікацій. По-друге, при дослідженні феномену PR використовується філологічний підхід, який передбачає використання лінгвістичних, семантичних, соціолінгвістичних, психолінгвістичних та паралінгвістичних методів дослідження комунікацій з громадськістю. По-третє, дослідження феномену PR часто передбачають використання прикладного підходу, що виходить з теорії інформації, теорії комунікативних обмінів, ділової комунікації теорії перформансу і, навіть, психоаналізу. По-четверте, дослідження зазначеного феномену спираються на психологічний і соціологічний підходи, що, відповідно, передбачає використання психології як науки, яка вивчає обумовленість поведінки окремого індивіда, групи людей або народу загалом їх менталітетом, і соціології як науки, яка досліджує відносини соціальних груп та структур. По-п’яте, при дослідженні феномену PR слід спиратися на традиційний підхід, що послуговується поняттями герменевтики, риторики, теорії аргументації, логіки та філософії.

3. Цілі PR-комунікації.  Діалогова природа PR-комунікації.    
Осмислення сутності комунікації в сфері зв’язків з громадськістю неможливе без розуміння ролі діалогової комунікації, оскільки розуміння сутності PR на перший план висуває активну участь в ній реципієнта як рівноправного суб’єкта. В цьому й полягає суть інтеракційного підходу, який був свого часу сформульований Т. Ньюкомбом (T. Newcomb) в 1953 р.: суб’єкти комунікації рівноправні й пов’язані взаємними очікуваннями та установками, а також загальним інтересом до предмета спілкування; комунікація розглядається як реалізація цього інтересу за допомогою переданих повідомлень; ефекти комунікації полягають у зближенні або розходженні поглядів комунікатора й реципієнта на загальний предмет, що, у свою чергу, означає розширення чи звуження їх можливостей взаєморозуміння і співпраці. Отже, інтеракціоністська (або соціально-психологічна) модель комунікації Т. Ньюкомба задає ту динаміку змін, до яких волітиме комунікація в PR. Інтеракція розглядається  вченим як безпосередня комунікація, «обмін символами», здатність людини «приймати роль іншого», сприймати його як партнера спілкування. Оскільки соціальна взаємодія включає передачу, отримання та реакцію на певну інформацію, то на зв’язки з громадськістю та їх комунікативну складову поширюється така найважливіша системна характеристика, як взаємозалежність і взаємодія суб’єктів. Ця модель ставить за мету врахування і відносин, що складаються між тими, хто спілкується, і ставлення до об’єкта розмови. Однією з головних тенденцій в комунікації стає прагнення до симетрії, що ставить у центр уваги фахівців з паблік рилейшнз встановлення рівноваги в системі взаємних установок і досягнення згоди між суб’єктами PR-комунікації.

Відомо, що в широкому значенні під діалогом можна розуміти такий обмін інформацією між його учасниками, при якому забезпечуються одночасно такі дві умови: наявність процесу обміну інформацією між учасниками діалогу і наявність не менше двох учасників в процесі діалогу. Порушення першої умови означає відсутність діалогу взагалі, а порушення лише другої умови перетворює діалог на монолог. Отже, головна особливість діалогу – це інформаційний обмін, проведений у вербальній формі.

Найважливішою характерною рисою діалогу в PR є позиція рівноправності кожної зі сторін, тобто кожна із цих сторін має усвідомлювати: слова й докази, якими вона послуговується, повинні в повній мірі бути доступними для розуміння, і, як слідство, можуть впливати на позицію реципієнта. В іншому випадку діалог перероджується в монологічну комунікацію, в пропаганду, в нав’язування власної точки зору опоненту за допомогою сили авторитету або страху. 

Ще одна важлива риса діалогу у сфері паблік рилейшнз – прагнення учасників PR-комунікації знайти у власній позиції місця, які потребують корекції і урахування поглядів опонента. Це має призводити до свідомого ставлення до критики з боку опонента, розвитку її до рівня самокритики, що і стає умовою комунікацій, побудованих на діалогічній основі. Таким чином, саме принцип діалогічного спілкування, покладений в симетричну двосторонню модель PR-комунікації, про яку свого часу писав Дж. Груніг, створює умови здійснення ефективних комунікацій в сфері зв’язків з громадськістю. Діалогова комунікація створює стійкий пролонгований ефект, який дозволяє ставити довгострокові цілі, виробляти довготривалі PR-програми, розробляти ефективні PR-стратегії. Крім того, саме діалогова двостороння симетрична модель PR-комунікації дозволяє поєднувати в практиці фахівців зі зв’язків з громадськістю ефективність з етичністю. У цьому випадку стійкий пролонгований ефект може бути оцінений ступенем розуміння громадськістю цілей і завдань ініціатора PR-комунікації, а з його боку – громадських інтересів і потреб.

Отже, комунікаційна сутність паблік рилейшнз виявляється в діалоговій формі комунікацій з громадськістю. Діалог як реальне буття PR-комунікації має величезне значення для стабілізації та розвитку суспільного життя, тому що виконує соціалізуючу, стабілізуючу і навіть цивілізуючу функцію в сучасних демократичних суспільствах. Це творчий, рефлективний діяльний процес відтворення суспільства, який має двоїстий характер (двоїстість діалогу виявляється в його розщепленні на внутрішні та зовнішні діалогові PR-комунікації). Розвиток організаційних форм діалогу, взаємопереходів зовнішніх і внутрішніх діалогових PR-комунікацій служить провідним чинником формування громадянського суспільства, орієнтованого на отримання все більш ефективних рішень відповідальної особистості з діалогічним мисленням в загальному соціокультурному просторі, тобто суспільства, здатного до саморозвитку й самоорганізації. 

Діалогова PR-комунікація є активною гуртуючої силою, яка скріплює будівлю суспільного життя і формує у людини почуття приналежності до соціуму, до соціальної групи, соціалізує її, приєднує до соціальних цінностей, спонукає до виконання соціальних ролей, тобто сприяє соціальній ідентифікації. 

Мета діалогової комунікації в системі паблік рилейшнз – пізнання потреб та інтересів суспільства в процесі прийняття ефективного рішення щодо поведінки ініціатора PR-комунікації з метою стабілізації суспільних відносин і зняття або подолання кризових ситуацій. Саме діалогова, двостороння PR-комунікація передбачає оптимізацію морально-етичних і моральних чинників розвитку суспільства, експлікує соціокультурні чинники на особистість і зводить до мінімуму потенціал агресії в суспільстві загалом. У разі ж відсутності спільного рішення, зростає загроза дезорганізації суспільства, що призводить до розриву комунікацій, діалогічних відносин і згортання розширеного відтворення в суспільстві. Проявом процесу дезорганізації, що пов’язаний із системою суспільних відносин, яким є PR, вважається прийняття рішень, що призводять до низької їх ефективності, а насамкінець, до руйнівних для суспільства дій. Оскільки діалогізація соціальної реальності не врівноважена і знаходиться в постійній динаміці, застосування діалогових PR-комунікацій знімає дестабілізацію суспільства, наростання дезорганізаційних ризиків. 

Зазначимо, що в системі паблік рилейшнз діалогова комунікація функціонує як форма відносин між людьми й одночасно як форма суспільних відносин. Будучи особливим видом PR-комунікації, діалог часто стає вирішальним засобом, який здатен забезпечити взаєморозуміння різних суб’єктів на різних рівнях спілкування. Особливо важливим це завдання стає в умовах збільшення різноманітності форм зв’язків і типів відносин, яке відбувається завдяки поглибленню змісту, ускладненню структури і розширенню обсягів інформації. Він є найбільш дієвим засобом побудови складних систем відносин в різних просторах і  на різних рівнях  суспільного життя. 

Паблік рилейшнз як комунікація з громадськістю припускає як суб’єкт-об’єктну структуру, так і структуру суб’єкт-суб’єктну. При суб’єкт-суб’єктному підході до PR-комунікації будь-яка людина, яка отримує інформацію з боку ініціатора PR-комунікації, є “самодостатньою цінністю”, вільною особистістю. В цьому випадку комунікація виключає будь-яку мету, тут важливий сам акт комунікації

Паблік рилейшнз як комунікація з громадськістю припускає принципово інший, а саме суб’єкт-суб’єктний тип комунікаційних відносин. В демократичному суспільстві комунікації з громадськістю ґрунтуються на суб’єкт-суб’єктних відносинах і виступають своєрідною формою реалізації соціокультурних цінностей як суспільства, так і окремо взятої людини, які проявляються в ідеалах, цілях діяльності, людських життєвих настановах, які зумовлюють способи світосприйняття, знаходять відображення в системі норм і специфіці символічного фонду культури, втілюються в культурній традиції тощо.

Аналізуючи комунікативну складову паблік рилейшнз, вважаємо за доцільне звернутися до думки дослідника цього феномену Ф. Генслоу: «PR є одним з елементів всього різноманіття видів діяльності, що становлять наше життя. Ми стикаємося з ними постійно. Ми невпинно використовуємо паблік рилейшнз безліччю найрізноманітніших способів, що в кожен окремий момент залежать від проблем, що вирішуються в конкретній ситуації, навіть якщо цього і не усвідомлюємо». Подібного роду підхід дозволяє говорити про специфічність цього типу характеристики PR, оскільки при такому визначенні PR стає чимось більшим, ніж просто професійною діяльністю, яка організовує особливим чином комунікацію (взаємодію) між організацією та її оточенням. Паблік рилейшнз є сама комунікація. Вона існує незалежно від того, управляє нею хто-небудь чи ні. Підтвердження цьому ми знаходимо у визначенні, запровадженому А. Соколовим: «соціальна комунікація – це рух знань, емоційних переживань, вольових впливів в соціальному часі і просторі».

Отже, комунікаційна природа є найважливішим ідентифікаційним параметром паблік рилейшнз. PR належить саме до соціальних комунікацій, для яких є характерним обмін між соціальними суб’єктами інформацією, що в тому чи іншому вигляді використовується суспільством в різних цілях. Осмислення сутності комунікації в сфері зв’язків з громадськістю неможливе без розуміння ролі діалогової комунікації, оскільки розуміння сутності PR на перший план висуває активність учасника комунікації як рівноправного суб’єкта комунікаційної діяльності.

Сутність же ефективних PR-комунікацій складають суб’єкт-суб’єктні відносини як конструктивна форма соціальної взаємодії. Вони сприяють, таким чином, появі консенсусу, який стає наслідком рівноправної комунікації. Рівноправне соціальне партнерство унеможливлює примус з боку окремих осіб чи установ і сприяє інтеграційним процесам всередині суспільства. 

Спираючись на наведене наукове обґрунтування комунікаційної сутності зв’язків з громадськістю, ми пропонуємо розглядати феномен PR як діалогічно орієнтовану соціально-комунікаційну практику, принцип функціонування якої відповідає двосторонній симетричній моделі, що поступово отримує поширення в інформаційно-комунікаційній діяльності соціальних суб’єктів. Мета цієї практики полягає в трансформації об’єкта комунікативного впливу на суб’єкт соціокомунікативної взаємодії.

(  Питання для самоконтролю 

· Чим визначається комунікаційна природа паблік рилейшнз?

· Що виступає основною ознакою розуміння сутності комунікацій з громадськістю?

· Чому PR – це особливий вид соціальної комунікації?

· В чому полягають основні цілі PR-комунікації?

· Назвіть п’ять основних елементів, що характеризують комунікаційний процес в системі зв’язків із громадськістю?

· Що відносять до  умов здійснення PR-комунікації?

· Які існують три основні чинники, що  дозволяють нам відрізнити класичну модель комунікації від сучасного погляду на розуміння PR-комунікації?

· Як  в межах теорії паблік рилейшнз розглядається власне комунікація?

· Як О.Холод  визначає зміст терміна “соціальна комунікація”?

· Проаналізуйте визначення феномену соціальних комунікацій, що  належить В. Різуну.

· Чому PR розглядається як форма соціальної взаємодії?
· В чому полягає діалогова природа PR-комунікації?
· Яка мета діалогової комунікації в системі паблік рилейшнз?  
· Чому комунікаційна природа є найважливішим ідентифікаційним параметром паблік рилейшнз?

· Що складає сутність же ефективних PR-комунікацій? 
( Теми есе
· PR як сучасна система комунікацій з громадськістю в наукових розробках Е.Бернейза.
· PR як сучасна система комунікацій з громадськістю в наукових розробках Г. Почепцова.
· PR як сучасна система комунікацій з громадськістю в  наукових розробках Ф. Джефкінса.
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1. Наукове осмислення причин та умов формування науки про PR.

Виокремлення науки про зв’язки з громадськістю в системі наук про соціальні комунікації детермінується об’єктивними процесами, що постійно відбуваються в розвитку сучасного соціуму. Ці процеси знаходять своє відображення в системі знань суспільних наук, а їх сутність полягає в безперервному прирості знань, їх інтеграції та диференціації, а також у взаємодії цих тенденцій. Виникнення і становлення зв’язків з громадськістю як наукової галузі стало інтегральним результатом цих процесів.

В Україні науковий дискурс зв’язків з громадськістю як окремий предметний напрям у системі наукових дисциплін соціально-комунікаційної спрямованості почав своє формування у 90-х рр. минулого століття, коли Україна стала на шлях оновлення демократичного розвитку і з’явилася можливість активного впровадження громадських зв’язків.

Найважливішими причинами та умовами розвитку PR-практики та наукового знання про PR в різних країнах світу в кінці ХХ-го – на початку ХХІ століть слід вважати: 

– втрату суспільством стійкої структури і перетворення його в “пульсуючу агломерацію” різних соціальних об’єднань з постійно мінливими кордонами, що зажадало подальшого вдосконалення вже наявних ресурсів соціального управління і конструювання нових, що володіють особливою гнучкістю; 

– «комунікативний переворот» в науці і філософії, що намітився з середини ХХ-го століття і завдяки якому через призму комунікації стало розглядатися не тільки соціальне управління, але і вся соціальність в цілому;

– трансформацію домінуючого типу капіталу, який представляє собою складну констеляцію інтелектуальних ресурсів, престижу, публічного впливу, репутації, популярності, що забезпечує високу конкурентоспроможність індивідуального і колективного суб’єкта у всіх сферах життєдіяльності суспільства – політиці, економіці, культурі та ін;

– еволюцію засобів масової комунікації, що дозволяють здійснювати глобальне управління процесом комунікації в режимі реального часу, понад усіма державними кордонами, формувати не лише корпоративну, але і національну або транснаціональну громадську думку; 

– появу масиву загальнонаукових та спеціально-наукових концепцій, що стосуються проблем соціального управління за допомогою комунікативних технологій, а також проблем конструювання соціальної реальності, що з’явилися в ХХ-му столітті;
– трансформацію інформаційних процесів під впливом глобалізації і формування інформаційного суспільства; 

– зміну соціального і політичного середовища посткомуністичних країн і появу «нових демократій». Цей процес став вирішальним для формування та розвитку PR-шкіл, насамперед в тих пострадянських країнах, де був певний досвід наукового аналізу комунікаційних процесів та їх ролі у суспільстві. Тому До наукового простору України сфера прикладних соціально-комунікаційних процесів і ситуацій потрапила лише у 90-х рр. ХХ ст. з об’єктивних причин, в той час як в провідних країнах світу досліджувалася упродовж багатьох десятиріч;

– збільшення потенціалу теоретичних знань в галузі соціальних наук та підвищення їх праксеологічного рівня. Цей визначальний процес ми пов’язуємо із виникненням в зазначений референтний період суперечності між, з одного боку, обсягом теоретичних знань про сутність PR, які були накопичені як зарубіжними, так і вітчизняною науковими школами, і, з іншого боку, ускладненням процесів їх прогнозування та верифікації. Внаслідок цього виникла потреба в соціально-комунікаційному дискурсі досліджень взаємодії соціальних суб’єктів системи суспільного устрою. Одночасно відбулося і зростання практичної складової науки про зв’язки з громадськістю, оскільки нові соціально-економічні й політичні реалії вимагали їх адекватного та оперативного комунікаційного супроводу.

Отже, до основних чинників, що складалися поступово і визначили появу науки про зв’язки з громадськістю в Україні, ми зараховуємо: 

· по-перше, процес наукового пізнання світу й суспільства; 

· по-друге, постійні пошуки пізнання суспільних подій і процесів за допомогою ненаукових засобів;

· по-третє, нагальну суспільну потребу в науковому осмисленні соціальних комунікацій, її раціональній організації, ефективному управлінні комунікаційними процесами з тим, щоб відійти від інтуїтивного розуміння проблем громадських зв’язків і замінити або доповнити їх вивчення науково-об’єктивними підходами і трактуваннями;

· по-четверте, розвиток самого знання про паблік рилейшнз, що відбувається у контексті руйнування синтезу наукового та емпіричного рівнів його осмислення на початковому етапі, і, як наслідок, диференціацію досліджень паблік рилейшнз і появу низки спеціалізованих дослідницьких напрямків.

Наука про PR може мати претензію на суверенність, оскільки володіє власною об’єктно-предметною сферою, методологією, відповідним категоріальним апаратом та іншими атрибутами «суверенного» наукового знання. Цієї ж думки дотримується і українська дослідниця Є. Тихомирова, яка розглядає зв’язки з громадськістю як самостійну наукову галузь, що має свій об’єкт і предмет, описує соціальну реальність за допомогою власних категорій, використовує достатньо своєрідні методи наукового пізнання та впливу на соціальну практику. 

Актуальні завдання науки про зв’язки з громадськістю: 

· по-перше, визначати способи здобуття наукових знань у галузі зв’язків з громадськістю, які повинні відображати динамічні процеси та явища, що відбуваються в соціально-комунікаційній сфері суспільств, особливо у тих суспільствах, які є демократичними або щойно стали на такий шлях розвитку; 

· по-друге, розробляти нові методи, методики, техніки, технології соціального комунікування в розрізі зв’язків з громадськістю; 

· по-третє, забезпечувати всебічне і вчасне отримання інформації, яка є актуальною стосовно процесів створення і підтримки зв’язків між суб’єктом PR-діяльності та громадськістю; 

· по-четверте, вводити нову інформацію до фонду теорії науки про зв’язки з громадськістю, яка здатна забезпечувати уточнення, упорядкування, збагачення та систематизацію поняттєво-термінологічної сфери; 

· по-п’яте, створювати систему наукового знання, що базується на об’єктивних фактах, удосконалювати логіко-аналітичний інструментарій наукового пізнання. 

Вживаючи термін «наука», ми маємо на увазі, що зв’язки з громадськістю пов’язані, «по-перше, з об’єктивними дослідженнями соціальної реальності, по-друге, із застосуванням наукових методів пізнання та перетворення дійсності й, по-третє, із науковим аналізом отриманих фактів та їх інтерпретацією». 

Не можна не погодитись з російським дослідником І. Кужелевою-Саган, яка в своїй роботі «Методологія реконструкції генезису паблік рилейшнз» (2008) специфічною рисою науки про зв’язки з громадськістю вважає те, що вона досі з огляду на свій постійний розвиток й оновлення змушена боротися за статус самостійності за чотирма основними напрямками:

а) проти забобонів, відповідно до яких паблік рилейшнз є мистецтвом і тому до них незастосовні наукові категорії. Мистецтво справді є необхідним компонентом суспільного життя, воно зумовлюється ймовірнісним характером соціально-політичних і соціокультурних процесів, не контрольованим його змінними елементами, професійними якостями PR-фахівця тощо. Мистецтво налагодження комунікацій, комунікаційної роботи з громадськістю, планування та реалізації PR-комунікацій і всіх інших подібних видів соціально-комунікаційної діяльності не повинно домінувати над глибшими раціональними началами комунікацій з громадськістю;

б) проти поглядів, згідно з якими комунікативні ситуації є чимось одноразовим, не повторюваним і тому для їх пізнання цілком достатньо історичної науки;

в) проти упередження, що наука про зв’язки з громадськістю має справу з формами панування комунікації, а це належить до компетенції наук про управління;

г) проти заперечення самостійності цієї науки на тій підставі, що в її дослідженнях беруть участь такі науки як соціологія, політологія, комунікативістика та інші.
Так, наукове знання про зв’язки з громадськістю задля того, щоб посісти місце в системі наук про соціальні комунікації і довести свою самостійність та легітимність, має порушувати і вирішувати наукові проблеми, що лежать в площині:
· становлення зв’язків з громадськістю (історичний підхід);

· з’ясування суспільної природи та форм існування PR як виду соціальної комунікації залежно від суспільно-політичних та економічних умов (онтологічний підхід); 

· дослідження функціонування компонентів, елементів, складників PR як виду соціальної комунікації та взаємозв’язків між ними (системний підхід); 

· дослідження вияву PR як виду соціальних комунікацій залежно від вибору конкретних суспільно-політичних умов серед наявних альтернативних умов, чинників (інформаційний підхід). 

2. Основні ознаки  становлення та тенденції розвитку науки про зв’язки з громадськістю.

До ознак становлення науки про зв’язки з громадськістю, спираючись на класичну традицію,  відносять: 

1) об’єкт – як цілісну й специфічну соціальну систему. Як зазначає дослідник дискурсу як інструменту трансдисциплінарних досліджень Я. Чайка, «об’єкт – це соціокультурне явище (усвідомлена проблема), що формує ідеали, сенс та форми, в котрих існує трансдисциплінарно зорієнтоване мислення, тобто “соціокультурне включає окремого, дисциплінарно обмеженого суб’єкта пізнання в акт творення категоріальної мережі бачення світу».

2) методи наукового дослідження PR-явищ та процесів: якісно-кількісний аналіз, методи системного аналізу, логічний, комплексний,  міждисциплінарний й інтеграційний методи; 

3) цілі: з’ясування закономірностей і обґрунтоване оцінювання досвіду, що ставлять за мету  отримання конкретних, науково визначених  даних, необхідних для підготовки рішень і управління впливом на стан соціальної взаємодії.
До числа тенденцій розвитку науки про зв’язки з громадськістю відносять такі, що обумовлюють необхідність: 

· осмислення з єдиних теоретичних позицій накопиченого для аналітичного дослідження наявного емпіричного матеріалу; 

· дослідження об’єкта і предмета науки про PR з використанням положень і методів інших, споріднених наук;

· з’ясування структури науки про PR, її основних понять і категорій;

· виділення загальних, інваріантних основ, здатних служити базою для розробки теорії і методики функціонування “галузевих” PR.

Стан науки про паблік рилейшнз за останні десятиліття характеризується поступовим розвитком і зміною аспектів, що потрапляють в центр досліджень соціальних комунікацій. Включення в наукову парадигму суб’єктів PR-комунікації, різних параметрів комунікативних ситуацій вплинуло на розвиток теорії PR. З появою функціональних чи прагматичних моделей комунікації актуалізувалися такі поняття, як прагматична функція PR-комунікації і комунікативна компетенція. Соціальне комунікування поступово стає одним з головних аспектів комунікативних досліджень, які отримали пріоритет за останні десятиліття.

Дослідження в цій сфері допомагають у вирішенні проблем організації PR-комунікації, вивченні комунікативних PR-технологій, які мають місце в організації соціокультурного життя. Досліджуючи ці проблеми, наука про PR, природно, збагачує теоретичні уявлення про предмет, суб’єкт та об’єкт комунікативної діяльності, комунікацію як інструмент створення ефективних публічних дискурсів.

Дослідження робіт українських науковців, які відображають стан наукового знання про паблік рилейшнз як соціально-комунікаційний феномен, показало, що у всіх компонентах зазначеної наукової дисциплінарної структури відбувалися істотні зміни. 

Паблік рилейшнз як наукова дисципліна зберігає свою цілісність завдяки предмету і об’єкту дослідження. Саме вірний вибір предмета та об’єкта дозволяє окреслити коло досліджуваних проблем, виявити структуроутворюючі моменти, які визначають характеристики засобів і методів спостереження, теоретичний лад знання і одночасно методологічний статус дисципліни в цілому, її місце і роль у науковій системі. 

3. Структура науки про зв’язки з громадськістю.

Структура наукової галузі визначається, в першу чергу, предметом вивчення. У найзагальнішому вигляді предмет науки – модель досліджуваного об’єкта, створена науковим мисленням, що детермінується, з одного боку, об’єктом науки, з іншого – умовами дослідження, до яких відносяться наукові і практичні цілі, наукові знання і  методи. Як і будь-яка інша наука, наука про зв’язки з громадськістю володіє власним предметом, оскільки саме предмет відображає її специфіку.

Наука про зв’язки з громадськістю загалом складається з кількох субдисциплін, котрі детермінуються відповідно до головного предмета, який вони вивчають. На наш погляд, три з них є основними: теорія зв’язків з громадськістю, історія зв’язків з громадськістю, технології зв’язків з громадськістю. 
Теорія зв’язків з громадськістю концентрує увагу на вивченні ключових ідей у галузі фундаментальних питань, що стосуються PR як комунікаційного процесу і PR-діяльності. Центральне місце в ній відводиться вивченню концепцій і парадигм у контексті дослідження розвитку наукового знання про сучасні соціально-комунікаційні процеси та PR-комунікацію зокрема. 

Певне місце в науці про паблік рилейшнз відводиться вивченню історії зв’язків з громадськістю та інтерпретації наукових праць мислителів і науковців минулого. Загалом історія зв’язків з громадськістю постає як джерело багатьох нормативних суджень про громадські зв’язки. 

Технології зв’язків з громадськістю сучасною наукою про PR розглядаються як цілеспрямована системно організована діяльність з управління комунікацією соціального суб’єкта, що спирається на певний план (або програму) дій і спрямована на вирішення будь-якого соціально значимого завдання. Вони є системою процедур і операцій використання соціально-комунікаційних ресурсів, що забезпечує рішення завдань PR-діяльності.

Отже, розглянемо кожну з вищезазначених складових науки про зв’язки з громадськістю більш детально.

І. Теорія паблік рилейшнз – порівняно молода галузь наукового знання, яка почала набувати статусу самостійної наукової дисципліни в нашій країні лише протягом останніх двох десятиліть. Аналіз світового досвіду сутності теорії паблік рилейшнз дозволяє нам зробити висновок про те, що у дослідників поки немає єдності щодо наукового статусу теорії паблік рилейшнз, її об’єкта й предмета, належності до того чи іншого “наукового напряму”, а також її місця в системі сучасного соціогуманітарного знання. 

Сутнісні характеристики PR як науки, що проходить етап свого становлення, полягають у такому: 

· по-перше, це наука, яка належить до континууму наук про соціальні комунікації, що вивчають комунікаційні процеси в соціумі; 

· по-друге, це інформаційно-комунікативна дисципліна, що входить, відповідно, до об’єднання наук гуманітарного циклу;

· по-третє, наука про зв’язки з громадськістю є соціально-комунікаційною наукою прикладної орієнтації;

· по-четверте, наука про зв’язки з громадськістю може розглядатися як комплексна, інтегративна галузь знань, що виникла на стику багатьох фундаментальних і прикладних дисциплін.

Теорія паблік рилейшнз – це не сума окремо взятих наукових положень, як ми маємо нині, а збудована, узгоджена їх система, сукупність взаємозалежних її частин. Об’єднання знання про PR в теорію PR зумовлено, перш за все, її метою. 

Мета науки про PR повернута до її об’єкта і полягає в науковому усвідомленні феномену паблік рилейшнз. Логічним є виділення таких основних частин її об’єкта, як:

· дослідження процесів появи паблік рилейшнз, їх виникнення;

· поширення PR-комунікації у сферах масової свідомості (тут має відбуватися зближення теорії соціальних комунікацій і теорії PR-комунікації, але не злиття, тобто тут виникає проблема розмежування цих двох теорій);

· особливості розгортання PR-комунікації у різних сферах масової свідомості через канали масової комунікації;

· сприйняття PR-комунікації громадськістю (тут має відбуватися зближення (але не злиття) теорії PR та соціальної психології);

· проблематика дослідження PR-комунікації, зокрема її класифікація, вимірювання, оцінка ефективності;

- вивчення перетворення змісту інформації, що несе PR-комунікація “при її обертанні в сфері масової свідомості внаслідок дії закону Гумбольдта-Потебні (почуте ніколи не дорівнює сказаному) з додатками К. Шеннона (з почутого людина розуміє те, що здатна зрозуміти) та Г.-Г. Гадамера (з почутого та зрозумілого людина розуміє те, що хоче зрозуміти).

ІІ. Історія зв’язків з громадськістю. Дослідник, який вивчає історію соціально-комунікаційного феномену має справу фактично з двома різними групами об’єктів: з одного боку, це власне історія феномену паблік рилейшнз (історичні факти, що мають бути почерпнуті з різних джерел), а з іншого боку – це історія (еволюція) уявлень про феномен. 

В Україні історія феномену паблік рилейшнз представлена, порівняно з іншою проблематикою, у невеликій кількості робіт, що характеризують світовий досвід PR, аналіз розвитку зв’язків з громадськістю в Україні досі залишається поза увагою дослідників. При цьому для одних науковців історичний аспект PR – це самостійний предмет наукового вивчення (С. Безчотнікова, В. Владимиров, В. Мойсеєв), для інших – одне із завдань дослідження проблематики паблік рилейшнз (В. Білоус, Г. Почепцов, М. Скуленко, І. Слісаренко, Є. Тихомирова, О. Шевченко). Рівень реконструкції історії PR різниться з погляду системності, новизни, обсягу джерельної бази. Існують і відмінності в розумінні самої сутності паблік рилейшнз. Виходячи з цього, одні дослідники відтворюють історію, як історію розвитку функції управління суспільними процесами (Т. Дубовик, С. Залюбовська, Н. Зражевська, Є. Кияниця), другі – як історію одного з видів соціальної комунікації (С. Безчотнікова, І. Гармаш, В. Грищенко, А. Гугнін, Т. Іванова, В. Кобєлєв, В. Королько; П. Краснящих; В. Лісничий, О. Шевченко, А. Яковець), треті – як історію певного засобу психологічного впливу на масову свідомість з метою формування певної громадської думки (М. Варій, Б. Мотузенко), четверті – як історію соціокультурного явища, зумовленого особливістю менталітету й культури нації (С. Денисюк; О. Крутій, Є. Макаренко, М. Ожеван, М. Рижков), п’яті – як історію науки про паблік рилейшнз (В. Владимиров; А. Литвин). 

Історія розвитку наукового знання про PR має зовсім інший предмет – вона досліджує розвиток наукової думки з проблем паблік рилейшнз. Свою позицію ми висловлюємо наступним чином: на часі виділити в самостійну галузь наукового дослідження історію PR як об’єкт дослідження та історію науки про PR як вчення про об’єкт дослідження. Охарактеризувати перехід від першого етапу до другого можна таким чином: це рух від аналізу (який дали і дають монопроблемні дослідження) до синтезу нового рівня (який повинні дати поліпроблемні, інтегровані роботи) – така сьогодні, на наш погляд, ведуча лінія в розвитку історії науки про PR.

ІІІ. Технології PR. На початку XXI ст. під впливом диференціальних й інтегративних тенденцій еволюція наукового знання в галузі соціальні комунікацій спричинила появу широкого спектра загальнонаукових і субнаукових теорій. Відповідно, практичні потреби у системному баченні сучасних соціально-комунікаційних процесів насамперед суб’єктів PR-комунікації сприяли формуванню в українському науковому та освітньому просторі нового наукового напряму – прикладні соціально-комунікаційні технології, до яких належать і паблік рилейшнз. Характерно, що цей процес мав місце переважно в країнах пострадянського простору, оскільки в радянський період сфера дослідження паблік рилейшнз була обмежена головним чином ідеологічною пропагандою. Категорія «технологія» говорить про те, що PR, на відміну від пронизуючих повсякденність індивідів природних комунікацій (у тому числі, й управлінського характеру), можуть бути розглянуті як спеціально вибудувана (тобто штучна) комунікація, що здійснюється з певною стратегічною метою. Термін «соціально-комунікаційні технології», запропонований Д. Гаврою, дозволяє уточнити поняття «технологія» стосовно сфери соціальних комунікацій. Соціально-комунікаційна технологія, як зазначає Д. Гавра, це «цілеспрямована системно організована діяльність з управління комунікацією соціального суб’єкта, що спирається на певний план (або програму дій), спрямований на вирішення будь-якого соціально значимого завдання і представляє собою систему процедур і операцій використання соціальних ресурсів, що забезпечує рішення цього завдання».

(  Питання для самоконтролю 

· Чим детермінується виокремлення науки про зв’язки з громадськістю в системі наук про соціальні комунікації?  
· Що слід вважати айважливішими причинами та умовами розвитку PR-практики та наукового знання про PR в різних країнах світу?
· Які основні чинники визначили появу науки про зв’язки з громадськістю в Україні?
· Чому наука про PR може мати претензію на суверенність?

· В чому полягають актуальні завдання науки про зв’язки з громадськістю?

· Яку специфічну рису науки про зв’язки з громадськістю виділяє І.Кужелева-Саган?

· За якими чотирма основними напрямками змушена боротися за статус самостійності наука про зв’язки з громадськістю?

· Що, спираючись на класичну традицію, відносять до ознак становлення науки про зв’язки з громадськістю?
· Що слід віднести до числа тенденцій розвитку науки про зв’язки з громадськістю?

· Чим визначається структура наукової галузі?

· Що входить до структури науки про зв’язки з громадськістю?
( Теми есе
· Актуальні завдання науки про зв’язки з громадськістю в роботах українських вчених.

· Основні тенденції розвитку науки про зв’язки з громадськістю.

· Структура науки про зв’язки з громадськістю.
Література
Основна

1. Бебик В. М. Інформаційно-комунікаційний менеджмент у глобальному суспільстві: психологія, технології, техніка паблик рилейшнз / Валерій Михайлович Бебик. – К. : МАУП, 2005. – 440 с.
2. Зігнітцер Б.  Паблік рілейшнз: деякі теоретичні аспекти / Б. Зігнітцер // Вісник Львівського університету. Серія: Журналістика. – 2004. – Вип. 25. – С.83-89.
3. Мойсеєв В. А.  Паблік рілейшнз : навч. посіб. [для студ. вищ. навч. закл. рек. МОНУ] / В'ячеслав Анатолійович Мойсеєв. – К. : Академвидав, 2007. – 224 с. 
4. Королько В.Г. Зв’язки з громадськістю. Наукові основи, методика, практика. Підр. для студентів вищих навчальних закладів / В.Г.Королько, О.В. Некрасова – К.: Вид. дім «Києво-Могилянська академія», 2009. -831с.
5. Слісаренко  І. Ю.  Паблік Рилейшнз у системі комунікації та управління : Навчальний посібник / Ігор Юрійович Слісаренко. – К : МАУП, 2001. – 104с. 
Додаткова
1. Березенко В. В. PR в Україні : наукове осмислення феномену : монографія [за загал. наук. ред. В. М.Владимирова]. — К. : Академія Української преси, Центр Вільної Преси, 2013. — 360 с.
2. Викентьев И.Л. Приемы рекламы и public relations. Программы-консультанты / И.Л.Викентьев. – СПб. : Бизнес-пресса, 2007. – 406 с.

3. Емельянов С. Теория и практика связей с общественностью. Вводный курс / С. Емельянов. – СПб. : Питер, 2006. – 240 с.

4. Кондратьев Э.В. Связи с общественностью. Практикум / Є.В. Кондратьев. – М. : Академический проект / Трикса, 2006. – 192 с.

5. Кузнецов В.Ф. Связи с общественностью. Теория и технологии / В.Ф. Кузнецов. – М. : Аспект Пресс, 2005. – 300 с.

6. Маслова В.М. Связи с общественностью в управлении персоналом /В.М.Маслова. – М. : Вузовский учебник, 2007. – 176 с.

7. Мазилкина Е. Искусство успешной презентации / Е.Мазилкина. – М. : ГроссМедиа, РОСБУХ, 2007. – 248 с.
ТЕМА 6.

 ОБ’ЄКТНО-ПРЕДМЕТНА ТА ПОНЯТТЄВО-КАТЕГОРІАЛЬНА СФЕРА PR 

ЯК НАУКИ СОЦІАЛЬНО-КОМУНІКАЦІЙНОГО ЦИКЛУ
1. Об’єкт, предмет та мета   науки про зв’язки з громадськістю.
2. Систематизація теорії та практики зі зв’язків з громадськістю. 
3. Поняттєво-категоріальний апарат науки про PR.
Ключові слова: зв’язки з громадськістю, об’єкт  та предмет науки, поняттєво-категоріальний апарат, мета   науки про зв’язки з громадськістю
1. Об’єкт, предмет та мета   науки про зв’язки з громадськістю.
Процес ідентифікації та легітимації науки про PR загалом характеризується суперечливістю підходів до визначення її об’єктно-предметної та поняттєво-категоріальної сфери, підстав і загального статусу. 

Об’єктом зв’язків з громадськістю як наукового знання є сфера діяльності паблік рилейшнз, а предметом – принципи функціонування зв’язків з громадськістю як соціальних комунікативних практик.

 Мета науки про зв’язки з громадськістю, як і будь-якої науки, – отримання об’єктивних знань про світ. 

Завдання зв’язків з громадськістю як науки: систематизація теорії та практики зі зв’язків з громадськістю, розвиток методологічних основ науки, її зв’язки з іншими науками, розробка і впровадження нових технологій, розширення сфери досліджень, оптимізація соціальних практик.

 Основні функції науки про зв’язки з громадськістю: пізнавальна, ціннісна, прогностична, практично-перетворювальна та освітньо-виховна. Зв’язки з громадськістю як наукове знання оперують і власними поняттями, й термінами, запозиченими з інших наук. 

Об’єктом науки про зв’язки з громадськістю російський дослідник А. Соколов вважає соціальну комунікацію загалом, тобто всі види, рівні, форми, засоби й технології руху смислів в соціальному часі та просторі. Г. Герасимова в своїй роботі «Методологія і методи дослідження в зв’язках з громадськістю» («Методология и методы исследования в связях с общественностью», 2009) відзначає, що дослідження нових напрямків PR-діяльності вимагає специфічної конкретизації у визначенні об’єкта й предмета.

Об’єкт науки про зв’язки з громадськістю, на думку української дослідниці Є. Тихомирової, – це суспільні відносини, передусім, основа їх існування – соціальні комунікації. Далі вона зазначає, що: «зв’язки з громадськістю – це суспільна наука, об’єктом якої є соціальна реальність».

С. Ємельянов вважає, що об’єктом PR як науки є сфери діяльності паблік рилейшнз. І. Кужелева-Саган зазначає, що об’єкт пізнання для PR як науки – це соціальний комунікативний продукт, продукт людської культури. Узагальнюючи вищезазначене, визначаємо, що об’єктом науки про зв’язки з громадськістю як науки соціальнокомунікаційного напряму пропонується є соціальнокомунікаційна реальність, суспільні відносини, що реалізуються завдяки соціальній комунікації. 

До предмету науки про зв’язки з громадськістю ми відносимо відтворення даної реальності на абстрактному рівні завдяки виявленню найбільш значущих як з наукової, так і практичної точок зору закономірних зв’язків і відносин соціально-комунікаційної реальності, оскільки предмет будь-якої науки – це не просто якесь явище чи процес об’єктивного світу, а результат теоретичного абстрагування, що дозволяє виділити ті закономірності розвитку і функціонування досліджуваного об’єкта, які є специфічними для цієї науки і ніякої іншої. 

Найбільш відповідає запитам теорії PR, на нашу думку, визначення професора М. Шишкіної, де предметом науки про зв’язки з громадськістю є сукупність соціальних практик, спрямованих на виробництво і відтворення ефективних публічних дискурсів. Дослідниця предмет PR як наукової дисципліни визначає так: «предмет паблік рилейшнз розуміється як сукупність соціальних практик, спрямованих на виробництво і відтворення ефективних публічних дискурсів та оптимізацію інформаційних взаємодій між соціальними суб’єктами та їх цільовими групами». 

Дослідження закономірностей, принципів і механізмів формування та функціонування зв’язків з громадськістю як соціальних комунікативних практик передбачає вивчення організованої та цілеспрямованої комунікативної взаємодії між соціальними суб’єктами. С. Ємельянов визначає предметом науки про PR закономірності, принципи й механізми функціонування зв’язків з громадськістю як соціальних комунікативних практик Є. Тихомирова вважає, що предметом науки про зв’язки з громадськістю є «комунікації будь-яких соціальних організацій чи установ з громадськістю». Предметне поле цієї наукової дисципліни формується під впливом як комунікаційних процесів і технологій, що розвиваються і змінюють форми суспільного життя, так і під впливом розвитку соціально-комунікаційного методу, що дозволяє по-новому проінтерпретувати реалії сучасного світу, комплекси суспільних взаємодій і подій, що розгортаються досить інтенсивно.

В стані свого становлення знаходиться і поняттєво-категоріальний апарат науки про PR, до основних одиниць якого  зараховують: «об’єкт науки про PR», «предмет науки про PR», «суб’єкт», «комунікація», «громадськість», «громадська думка», «технологія», «діалог», «публіка», «цільова аудиторія», «соціальна реальність». 

2. Систематизація теорії та практики зі зв’язків з громадськістю. 
У теорії та практиці паблік рилейшнз одним з ключових є багатопланове поняття «громадськість». Громадськість в науковій літературі з PR розглядається і як сформована у зв’язку з певними політичними, економічними і соціальними обставинами спільнота людей (специфічна її частина, індивіди), яка усвідомлює ці обставини та однаково реагує на них, або як вільні громадяни та добровільно сформовані асоціації або організації, захищені законами від прямого втручання і свавільної регламентації діяльності цих громадян і організацій з боку державної влади. В Мойсеєв у своїх роботах наводить її загальне розуміння, коли під громадськістю мається на увазі будь-яка група людей (можливо, навіть й окремі індивіди), що так чи інакше пов’язана з життєдіяльністю організації або установи. На думку Дж. Дьюї, громадськість – це активне соціальне утворення, яке в певний момент об’єднує всіх тих, хто стикається із спільною проблемою і може разом шукати шляхи її розв’язання.

М. Шишкіна пропонує таке визначення громадськості: «Громадськість – це субстанціональний суб’єкт публічної сфери, який виступає як сукупність індивідів і соціальних спільнот, які функціонують у публічній сфері та якими рухають якісь загальні інтереси й цінності, що мають публічний статус». Як зазначає В. Королько, з погляду теорії та практики паблік рилейшнз громадськістю у повному значенні цього слова є тільки активна група чи окремі індивіди. Будь-яка пасивність групи зв’язків з громадськістю означає, що з вини організації як такої або через прорахунки відповідальних за сферу паблик рилейшнз, в організації не все гаразд. В контексті PR це можуть бути: громада, видатні особистості, представники засобів інформації, державні службовці, клієнти тощо.

У роботах С. Блека, С. Катліпа, Ф. Джефкінса представлені варіанти підходів до визначення груп громадськості в сфері паблік рилейшнз, на які також спираються українські науковці:

· географічний, коли до уваги PR-фахівців беруться природні або адміністративно-політичні кордони, що вказують на розташування реципієнтів PR-комунікації. Такий підхід зручний, коли потрібно вибрати засоби інформування громадськості, розподілити ресурси на виконання PR-програми з урахуванням ступеня густоти населення, проте дає мало корисної інформації про існуючі особливості та відмінності всередині певних громадських груп; 

· демографічний, коли до уваги спеціалістів з PR беруться стать, вік, сімейний стан, освіта, прибуток, проте він не дозволяє зрозуміти, чому і як громадськість включена в проблемну ситуацію і чи підпадає під її вплив;

· психографічний підхід дозволяє сегментувати громадськість на основі її «психологічної зрілості». Застосування цього підходу дозволяє отримати дані про стиль життя і ціннісні орієнтації представників громади, проте фахівцями з паблік рилейшнз вона зазвичай використовується в єдності з іншими атрибутами, що безпосередньо пов’язані з конкретною ситуацією. 

Аналізуючи роботи таких вчених, як К. Савельєва, В. Степанов,
Н. Трач, С. Фаєр, до актуальних для сфери зв’язки з громадськістю можуть бути віднесені наступні підходи до класифікації груп громадськості: 

· підхід «з урахуванням прихованої влади», коли необхідно визначити тих представників громади, що не обов’язково перебувають на вершині владної піраміди, але справляють значний, хоча і непомітний зовні вплив на думки та рішення інших представників громадськості. Але процес ідентифікації цих людей потребує тривалого комбінованого спостереження (інтерв’ювання причетних до проблемної ситуації, аналіз документів, що відстежують та фіксують приховану владу);

· підхід «з урахуванням становища» також дозволяє ідентифікувати цільові групи громадськості, але при цьому увага звертається на офіційний стан індивіда, а не на атрибутику його індивідуальності. За певних ситуацій люди визнаються як важливі завдяки тій ролі, яку відіграє їх становище в певних умовах, посадам, які вони обіймають. Це роблять їх важливими «гравцями» в зусиллях, спрямованих на досягнення програмних завдань та цілей зв’язків з громадськістю;

· підхід «урахування репутації», що визначає «знаючих» чи «впливових» індивідів, виходячи з міркувань та думки інших людей про них. До таких груп належать «лідери громадської думки», впливові особи, які видаються іншим зацікавленими та причетними до ситуацій людьми; їх не слід плутати з групами, що користуються прихованою владою, або з тими, хто, за визначенням сторонніх до ситуації спостерігачів, вважаються лідерами думки;

· підхід «з урахуванням членства», коли звертається увага на місце людини в офіційному штатному розписі, списку, на її партійну належність як показники причетності до конкретної проблемної ситуації. Членство у професійній асоціації або у групі спеціального інтересу свідчить про включеність цієї особи в певне середовище. Наприклад, члени організації, як правило, можуть користуватися засобами інформації, що їй належать;

· підхід «з урахуванням ролі в процесі прийняття рішення», який передбачає спостереження за процесом прийняття рішень, з’ясування того, хто і яку роль відіграє у впливі на рішення за конкретних обставин, є найбільш значущим для сфери зв’язків з громадськістю. Його використання дає змогу встановити найактивніших з активних груп громадськості, тих, хто справді приймає рішення, реально діє. При цьому знання лише особистих якостей індивідів, знову ж таки, може виявитись менш важливим, ніж знання про те, як вони поводять себе в процесі прийняття рішення, пов’язаного з проблемного ситуацією.

Надані групам громадськості назви хоча і є здебільшого абстрактними, але, як правило, вони мають чіткі відповідники в соціальній реальності.

Найбільш поширеним й найменш корисним з погляду потреб PR-практики є поняття «загальна громадськість». Але з огляду на те, що в розпорядженні фахівців зі зв’язків з громадськістю бюджети обмежені, вони часто змушені працювати із «загальною громадськістю», хоча кориснішою вважається робота з окремими її сегментами. 

Отже, зв’язки з громадськістю – це самостійна наукова галузь, яка має власний об’єкт і предмет, описує соціальну реальність за допомогою своїх категорій, використовує загальнонаукові й власне спеціальні методи наукового пізнання та впливу на соціальну практику. 

3. Поняттєво-категоріальний апарат науки про PR.
Науковий дискурс зв’язків з громадськістю передбачає використання спеціального поняттєвого та категоріального апарату, який стає справжнім знаряддям теоретичного пізнання, але лише за тієї умови, якщо є не простою сукупністю, не простим набором понять і категорій, а їх цілісною системою.

Структура науки про зв’язки з громадськістю складається з трьох субдисциплін, які детермінуються відповідно до головного предмета, який вони вивчають, – теорія  зв’язків з громадськістю, історія зв’язків з громадськістю, технології зв’язків з громадськістю. Теорія зв’язків з громадськістю концентрує увагу на вивченні ключових ідей у галузі фундаментальних питань PR-комунікаційного процесу і PR-діяльності. Центральне місце відводиться вивченню концепцій і парадигм у контексті розвитку наукових знань про сучасні соціально-комунікаційні процеси та PR-комунікацію. Певне місце відводиться вивченню історії зв’язків з громадськістю та інтерпретації наукових праць мислителів і науковців минулого. У цілому історія зв’язків з громадськістю є джерелом багатьох нормативних суджень про громадські зв’язки і PR. Технології зв’язків з громадськістю сучасною наукою про PR розглядаються як цілеспрямована системно організована діяльність з управління комунікацією соціального суб’єкта, що спирається на певний план (або програму дій) і спрямована на вирішення будь-якого соціально значимого завдання. Це система процедур і операцій використання соціальних ресурсів, що забезпечує вирішення завдань PR-діяльності. 

Об’єкт науки про зв’язки з громадськістю  – це соціальна комунікація загалом, тобто всі види, рівні, форми, засоби й технології руху смислів в соціальному часі та просторі. 

Предмет науки про зв’язки з громадськістю  – відтворення даної реальності на абстрактному рівні завдяки виявленню найбільш значущих як з наукової, так і практичної точок зору закономірних зв’язків і відносин соціально-комунікаційної реальності, оскільки предмет будь-якої науки – це не просто якесь явище чи процес об’єктивного світу, а результат теоретичного абстрагування, що дозволяє виділити ті закономірності розвитку і функціонування досліджуваного об’єкта, які є специфічними для цієї науки і ніякої іншої.

Громадськість – це субстанціональний суб’єкт публічної сфери, який виступає як сукупність індивідів і соціальних спільнот, які функціонують у публічній сфері та якими рухають якісь загальні інтереси й цінності, що мають публічний статус.

(  Питання для самоконтролю 

· В чому полягає мета науки про зв’язки з громадськістю?

· Які завдання ставить перед собою наука про зв’язки з громадськістю?

· Назвіть основні функції науки про зв’язки з громадськістю.

· Як визначає об’єкт науки про зв’язки з громадськістю А.Соколов?

· Що є об’єктом науки про зв’язки з громадськістю  за визначенням української дослідниці Є. Тихомирової?

· Як слід розуміти предмет науки про зв’язки з громадськістю?

·  Назвіть основні одиниці поняттєво-категоріальний апарат науки про PR.

· Як громадськість в науковій літературі з PR?

· Які існують варіанти підходів до визначення груп громадськості в сфері паблік рилейшнз?
· Що означає термін «публіка»?

( Теми есе
· Громадськість в системі понять науки про зв’язки з громадськістю.

· Освітньо-виховна функція науки про зв’язки з громадськістю.
· Ідентифікації та легітимації науки про PR в Україні.
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1. Соціальні, економічні та політичні причини виникнення та розвитку теорії  зв'язків з громадськістю.
Найважливішими причинами та умовами розвитку PR-практики та наукового знання про PR в різних країнах світу в кінці ХХ-го – на початку ХХІ століть слід вважати: 

– втрату суспільством стійкої структури і перетворення його в «пульсуючу агломерацію» різних соціальних об’єднань з постійно мінливими кордонами, що зажадало подальшого вдосконалення вже наявних ресурсів соціального управління і конструювання нових, що володіють особливою гнучкістю; 

– «комунікативний переворот» в науці і філософії, що намітився з середини ХХ-го століття і завдяки якому через призму комунікації стало розглядатися не тільки соціальне управління, але і вся соціальність в цілому;

– трансформацію домінуючого типу капіталу, який представляє собою складну констеляцію інтелектуальних ресурсів, престижу, публічного впливу, репутації, популярності, що забезпечує високу конкурентоспроможність індивідуального і колективного суб’єкта у всіх сферах життєдіяльності суспільства – політиці, економіці, культурі та ін;

– еволюцію засобів масової комунікації, що дозволяють здійснювати глобальне управління процесом комунікації в режимі реального часу, понад усіма державними кордонами, формувати не лише корпоративну, але і національну або транснаціональну громадську думку; 

– появу масиву загальнонаукових та спеціально-наукових концепцій, що стосуються проблем соціального управління за допомогою комунікативних технологій, а також проблем конструювання соціальної реальності, що з’явилися в ХХ-му столітті;

– трансформацію інформаційних процесів під впливом глобалізації і формування інформаційного суспільства; 

– зміну соціального і політичного середовища посткомуністичних країн і появу «нових демократій». Цей процес став вирішальним для формування та розвитку PR-шкіл, насамперед в тих пострадянських країнах, де був певний досвід наукового аналізу комунікаційних процесів та їх ролі у суспільстві. Тому До наукового простору України сфера прикладних соціально-комунікаційних процесів і ситуацій потрапила лише у 90-х рр. ХХ ст. з об’єктивних причин, в той час як в провідних країнах світу досліджувалася упродовж багатьох десятиріч;

– збільшення потенціалу теоретичних знань в галузі соціальних наук та підвищення їх праксеологічного рівня. Цей визначальний процес ми пов’язуємо із виникненням в зазначений референтний період суперечності між, з одного боку, обсягом теоретичних знань про сутність PR, які були накопичені як зарубіжними, так і вітчизняною науковими школами, і, з іншого боку, ускладненням процесів їх прогнозування та верифікації. Внаслідок цього виникла потреба в соціально-комунікаційному дискурсі досліджень взаємодії соціальних суб’єктів системи суспільного устрою. Одночасно відбулося і зростання практичної складової науки про зв’язки з громадськістю, оскільки нові соціально-економічні й політичні реалії вимагали їх адекватного та оперативного комунікаційного супроводу.

Отже, до основних чинників, що складалися поступово і визначили появу науки про зв’язки з громадськістю в Україні, ми зараховуємо: 

· по-перше, процес наукового пізнання світу й суспільства; 

· по-друге, постійні пошуки пізнання суспільних подій і процесів за допомогою ненаукових засобів;

· по-третє, нагальну суспільну потребу в науковому осмисленні соціальних комунікацій, її раціональній організації, ефективному управлінні комунікаційними процесами з тим, щоб відійти від інтуїтивного розуміння проблем громадських зв’язків і замінити або доповнити їх вивчення науково-об’єктивними підходами і трактуваннями;

· по-четверте, розвиток самого знання про паблік рилейшнз, що відбувається у контексті руйнування синтезу наукового та емпіричного рівнів його осмислення на початковому етапі, і, як наслідок, диференціацію досліджень паблік рилейшнз і появу низки спеціалізованих дослідницьких напрямків.

2. Виокремлення теорії  зв’язків з громадськістю в системі наук про соціальні комунікації.
Наука про PR посідає особливе місце в сучасній науці про соціальні комунікації. Вона є не просто самостійною науковою дисципліною, що орієнтується на вивчення певного комплексу явищ і власної предметної сфери: у надрах цієї науки формується соціально-комунікаційний метод, який може використовуватися для теоретичної інтерпретації практично всіх PR-явищ і процесів, починаючи від складної системи суспільних відносин і закінчуючи формами індивідуальної участі в громадських зв’язках. 

Проблема окреслення сфери наукової діяльності зі зв’язків з громадськістю, що стосується визначення предметної площини цієї нової наукової галузі, специфіки пізнавальних та методологічно-операціональних функцій, продовжує залишатися дискусійною: в українському науковому дискурсі сьогодні часто не розрізняються поняття «PR» і «наукове знання про PR», тоді як перше означає сферу відповідної соціальної практики, певний вид соціальної комунікації, технології, а друге – результат наукової рефлексії, об’єктом якої стають паблік рилейшнз. До того ж, у науковому середовищі досі мають місце протилежні думки щодо правомірності претензій наукового знання про PR на статус самостійної науки. Ймовірно, з цієї причини одним із найважливіших завдань наукової дисципліни, що проходить стадію свого становлення, є пошук доказів своєї легітимності. За своєю природою зв’язки з громадськістю є соціально-комунікаційною діяльністю, яка намагається вирішувати завдання за допомогою внесення змін до комунікативних потоків у соціумі. Тож на сьогодні відчувається гостра потреба в аналізі феномену PR, технологій його функціонування, у вивченні демократичності PR-комунікації, що відбувається в умовах діалогічності. Актуальність такого аналізу підтверджується появою значної кількості наукових досліджень, присвячених PR, – як перекладних, так й українських, як науково-теоретичного, так і методологічного характеру. Однак певна фрагментарність аналізу PR приводить до обмеженого розуміння сутності цього явища, як у змістовному, так і в історичному плані, що виявляється у надмірній технократичності підходів до вивчення ролі й місця PR у сучасному соціумі. Актуальним для теорії прикладних соціальних комунікацій стає еволюційне й прогностичне осмислення феномену паблік рилейшнз, складність якого лише посилюється у зв’язку з його багатовимірністю.

Поштовхом для виокремлення теорії  зв’язків з громадськістю в системі наук про соціальні комунікації склали наукові розробки провідних учених, серед яких новітні теоретичні концепції сучасних зв’язків з громадськістю та основні механізми взаємодії комунікаторів як з внутрішньою, так і з зовнішньою громадськістю у різних сферах У. Агі, Д. Уїлкокса, Г. Кемерона, Ф. Олта; моделі PR-комунікації, виділені Дж. Грюнігом і Т. Хантом; дослідження РR-діяльності Ф. Джефкінса; “біблія” американських фахівців зі зв’язків з громадськістю С. Катліпа; дослідження з теорії РR Д. Версіка, А. Кенсела, Д. Мосса, М. Лаузена, Е. Райса, Р. Харлоу; стратегічне бачення сфери корпоративних комунікацій, в якій відбувається динамічна взаємодія додаткових і часто конкуруючих напрямків PR-комунікації А. Белазена; репутаційний менеджмент С. Буко; аналіз передового досвіду в галузі зв’язків з громадськістю та управління в контексті викликів сучасності Дж. Уайта; критичні дебати з приводу сучасної практики зв’язків з громадськістю С. Арноффа, О. Баскіна, М. Джонсона; сформульований К. Ботаном і В. Газлетоном сучасний стан теорій суспільних відносин, хроніка їх поточної еволюції; дослідження теорій PR, що відображають практику зв’язків з громадськістю в конкретних галузях суспільних відносин; хронологія паблік рилейшнз А. Векслер; PR в контексті концептуальної соціології М. Бочарова, С. Ємельянова; методологія РR С. Клягіна і О. Осипової; практична психологія РR В. Кузнецова; теоретичні та методологічні основи PR-діяльності в соціологічному аспекті, генеза структур і моделей паблік рилейшнз Є. Коханова; РR в контексті публічної комунікації О. Кривоносова; дослідження паблік рилейшнз в системі соціального управління М. Шишкіної; креативні технології паблік рилейшнз А. Чумікова; дослідження проблем ідентифікації науки про комунікації і теорії комунікації М. Василика; основні аспекти системи ефективних комунікацій із засобами масової інформації М. Гундаріна; загальна теорія соціальної комунікації А. Соколова; дослідження громадської думки в контексті РR Л. Федотової; ґенеза й історія паблік рилейшнз І. Кужелевої-Саган; соціально-комунікаційні дослідження В. Різуна; дослідження соціології масової комунікації В. Іванова; вчення про інформування, комунікації у просторі масового розуміння та онтологія герменевтики у сфері масового спілкування В. Владимирова; теорія масової комунікації і теорія паблік рилейшнз Г. Почепцова, В. Мойсеєва, В. Королька;  дослідження з визначення об’єкта й предмета у науковій галузі “соціальні комунікації” М. Бутиріної; інтерпретація української національної моделі масової комунікації В. Демченка; аксіологічні моделі мас-медійної інформації Т. Кузнєцової; технології взаємин мас-медіа та влади Ю. Фінклера; аналіз соціальних технологій О. Холода та інших дослідників. 

3. Історичні корені PR. Етапи становлення теорії PR в Україні.
Виокремлення теорії  зв’язків з громадськістю в системі наук про соціальні комунікації детермінується об’єктивними процесами, що постійно відбуваються в розвитку сучасного соціуму. Ці процеси знаходять своє відображення в системі знань суспільних наук, а їх сутність полягає в безперервному прирості знань, їх інтеграції та диференціації, а також у взаємодії цих тенденцій. Виникнення і становлення зв’язків з громадськістю як наукової галузі стало інтегральним результатом цих процесів.

В Україні науковий дискурс зв’язків з громадськістю як окремий предметний напрям у системі наукових дисциплін соціально-комунікаційної спрямованості почав своє формування у 90-х рр. минулого століття, коли Україна стала на шлях оновлення демократичного розвитку і з’явилася можливість активного впровадження громадських зв’язків.

Розібратися в суті сучасної системи зв'язків з громадськістю, зрозуміти її принципи та соціальні функції практично неможливо, не зробивши екскурсу в історію становлення паблік рилейшнз на американському континенті, не вивчивши досвіду, накопиченого суспільством, з самого початку прагнув скинути кайдани станових і політичних традицій Старого Світу. Основи професії паблік рилейшнз зароджувалися тут одночасно з боротьбою американських патріотів за незалежність і встановленням республіканських демократичних форм правління на відміну від європейських, монархічних. 

Серцевиною американської революції в її людському вимірі з'явилися апеляція до громадської думки та вплив на нього, цілеспрямоване використання каналів комунікації та прагнення залучити на свою сторону кожного індивіда. Колоністи та їхні лідери спочатку прагнули переконати в необхідності позбутися від колоніальної залежності не тільки рядових емігрантів і біженців з Англії та інших країн Європи, але навіть монархів старого континенту. 

Хоча професія паблік рилейшнз як особлива і окрема від інших у ті часи ще не сформувалася, проте тактика і прийоми цього ремесла стихійно, але неухильно розвивалися. Лідери борців Америки за незалежність не упускали жодного випадку, щоб підхльоснути наступальні дії, заручившись підтримкою своїх нових політичних планів з боку громадськості. Для цього використовувалися різноманітні пропагандистські засоби: прес-бюлетені, газети, зустрічі з героями визвольного руху, гасла, символи, риторика, паблісіті, не кажучи вже про мітинги, парадах, виставках, поезії, піснях, коміксах, салютах та ін 

Варто підкреслити, що, незважаючи на окремі факти штучного нагнітання емоцій навколо деяких подій, основоположниками принципів, якими і сьогодні користуються в сфері паблік рилейшнз, є Самуель Адама і його соратники по керівництву боротьбою Америки за незалежність. Завдяки їх творчим знахідкам, новим підходам до мобілізації громадської думки була продемонстрована ефективність цілого ряду прийомів і методів зв'язків з громадськістю, що увійшли до арсеналу сучасних паблік рилейшнз: 

· необхідність створення організації, здатної очолити кампанію і згуртувати людей (такими організаціями були бостонська група «Сини свободи», заснована в 1766 році; «Кореспондентські комітети», що зародилися в Бостоні в 1775 році); 

· використання символіки, що надає емоційний вплив (наприклад, «Древо свободи»); 

· використання гасел, підносить складні проблеми у вигляді простих, легко запам'ятовуються стереотипів (наприклад, гасло: «Свобода або смерть»); 

· організація подій, що привертають увагу громадськості, провокують дискусії і тим самим структурують громадську думку (наприклад, згадане вже «Бостонське чаювання»); 

· випередження опонента в інтерпретації того, що сталося, щоб викладена первинна оцінка події була сприйнята як єдино правильна («Бостонська бойня»); 

· необхідність постійного і безперервного використання в ході кампанії всіх можливих, каналів впливу на громадську думку і пропаганди нових ідей і переконань. 

Такі підходи до зв'язків з громадськістю, до більш ефективному спілкуванню з населенням виявилися набагато результативніше дій метрополії, вважаю не стільки на пропагандистську роботу, скільки на існуюче в той час колоніальне право і тиск військової сили. Не випадково в умовах війни Америки за незалежність емоційно забарвлені політичні баталії виявилися більш плідними, ніж битви з використанням вогнепальної зброї. 

Наступним важливим етапом у розвитку інструментарію паблік рилейшнз в США став період створення американської конституції. Боротьба навколо неї, як відомо, розгорнулася між федералістами та їхніми супротивниками. Вона велася на сторінках преси у вигляді статей, памфлетів і творів інших літературних жанрів з метою переконати публіку в необхідності ратифікації конституції. Американські політичні лідери Олександр Гамільтон, Джеймс Медісон і Джон Джей, взявши спільний псевдонім Пабліус, писали і розсилали в провідні редакції газет полум'яні відозви на підтримку конституції. Всі ці листи (а їх було 85) згодом були видані як єдиний документ під назвою «Листи федераліста». Вони і в наш час використовуються для інтерпретації положень американської конституції. 

Розкриваючи зміст цих пропагандистських зусиль засновників американської демократії як одного з прикладів найбільш вдалих зв'язків з громадськістю, американський історик Аллан Невінс писав, що досягнення загальнонаціонального схвалення конституції стало по суті справою паблік рілейшнз, і Гамільтон, з його гострим інстинктивним розумінням ситуації, піклуючись про конституцію, враховував мовчазну покірність мислячих людей, тому він і ділився з ними своїми думками. 

Після прийняття конституції боротьба навколо неї не вщухла, особливо з питань прав особистості, захисту її від посягань урядових установ. Підготовлені Медісон перші десять поправок до конституції під загальною назвою «Білль про права» були схвалені в 1791 році. Ці поправки мали надзвичайне значення для становлення паблік рилейшнз як професійної системи. Американські історики стверджують навіть, що «Білль про права», на підставі якого громадянину гарантувалися політичні права і свободи, можна вважати своєрідною ратифікацією практики паблік рилейшнз. У цьому криється велика істина. Ось чому сміливо можна зробити висновок: тільки в суспільстві, де особистість користується всією гамою громадянських прав і свобод, де людина сприймається як індивідуальність, на вчинки якої можна вплинути лише заохоченням, переконанням, особистою зацікавленістю, а не наказом або підпорядкуванням тотальної волі держави або колективу , тільки там і тоді виникає історична потреба в новій атмосфері відносин між людьми, між державою і громадянами, між організацією і громадськістю, тобто об'єктивна необхідність у розвитку професійного інституту паблік рилейшнз.

У системі знань про зв’язки з громадськістю, соціально-комунікаційні процеси й соціальні інститути наука про зв’язки з громадськістю як теоретична наукова дисципліна почала формуватися після оновлення Україною своєї незалежності та становлення на демократичний шлях свого розвитку.

Розвиток PR як галузі знань в Україні протягом названого часу, а саме в період з 1991 по 2012 р., дозволяє виділити такі етапи їх становлення:

І етап – 1991-1996 р. – початок конституювання нової наукової дисципліни – «паблік рилейшнз», яке відбувалося на тлі функціонування неструктурованих та неінституалізованих об’єктів та суб’єктів PR-комунікаційної практики, що переважно використовувала односпрямовані комунікаційні моделі та вузькі, часом точкові аудиторії; характеризувався відсутністю методології, теоретичних концепцій, параметрів дослідження українських зв’язків з громадськістю, а також відсутністю наукового визначення системи координат функціонування зв’язків з громадськістю в Україні та оцінки вже наявних PR-практик

ІІ етап – 1997-2001 р. – етап первинної інституалізація науки про зв’язки з громадськістю, який характеризувався такими рисами: накопиченням емпіричного матеріалу, ускладненням і трансформацією PR-практик (професійна діяльність набуває інструментально-технологічного характеру, з’являються перші ознаки інституційної діяльності, істотно розширюється суб’єктно-об’єктна сфера, моделі PR-комунікації, що превалюють в цей період, можна визначити як односторонні або двосторонні асиметричні), а також формуванням засад зв’язків з громадськістю, що вимагали нового рівня і нових параметрів наукового осмислення; тим, що методологія, теоретичні концепції, параметри оцінки українських зв’язків з громадськістю, інституційної діяльності на поточному етапі ще не були вироблені, що суттєво ускладнювало якість будь-якого дослідження у сфері зв’язків з громадськістю, оскільки були відсутні відправні точки для аналізу певної проблеми; не була вибудувана система координат функціонування зв’язків з громадськістю в Україні, оцінка вже наявних даних та їх інтеграція в загальний контекст розвитку світової науки в цьому зв’язку були також ускладнені.

ІІІ етап – 2002-2006 р. – етап розвитку наукового знання про зв’язки з громадськістю в Україні характеризується розширенням спектру методів і верифікаційних процедур, які застосовуються в наукових дослідженнях; започаткуванням процесу вибудови теорії паблік рилейшнз; визначенням праксеологічної спрямованості науки про зв’язки з громадськістю; наявністю інституалізаційних процесів як в сфері практичної діяльності, так і в сфері наукового знання про паблік рилейшнз.

IV етап – з 2007 р. по теперешній час – етап відокремлення нового напряму досліджень – соціальних комунікацій – сприяє поглибленню й узагальненню теоретичного знання про PR, досягненню ним проектно-конструктивного рівня впливу на стан соціально-комунікаційних відносин у суспільстві; досягнення інституціонального рівня функціонування, репрезентованого в соціальній практиці українського соціуму паблік рилейшнз стають предметом цілеспрямованого вивчення з боку наукової спільноти, про що свідчить стрімке зростання кількості досліджень зазначеного феномену; розвиток самого знання про паблік рилейшнз, диференціації його на ряд спеціалізованих дисциплін і дослідницьких напрямків; формування теорії і методології зв’язків з громадськістю, параметрів визначення інституційної діяльності, вибудовування системи координат функціонування зв’язків з громадськістю в Україні та оцінки вже наявних даних.

Більш детальна характеристика окреслених етапів формування наукового знання про паблік рилейшнз в Україні може бути представлена таким чином.

(  Питання для самоконтролю 

· Які соціальні, економічні та політичні причини спричинили виникнення та розвиток теорії  зв'язків з громадськістю?

· З яких причин проблема окреслення сфери наукової діяльності зі зв’язків з громадськістю залишатися дискусійною?
· Чому за своєю природою зв’язки з громадськістю є соціально-комунікаційною діяльністю?
· Які наукові розробки стали поштовхом для виокремлення теорії  зв’язків з громадськістю в системі наук про соціальні комунікації?
· Як проявляються історичні корені PR?
·  Коли і як  закладалися основи професії паблік рилейшнз?
· Які  розробки Самуеля Адама і його соратників увійшли до арсеналу сучасних паблік рилейшнз?
· За яких обставин наука про зв’язки з громадськістю як теоретична наукова дисципліна почала формуватися в Україні?
· Коли почався розвиток PR як галузі знань в Україні?
· Назвіть основні етапи становлення наукового знання про паблік рилейшнз в Україні.
( Теми есе
· Теоретичні засади становлення наукового знання про PR.

· Основні історичні віхи  становлення паблік рилейшнз.

· Становлення теоретичного знання про паблік рилейшнз в Україні.
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ТЕМА 8

АКТУАЛЬНА ПРОБЛЕМАТИКА НАУКОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ В СФЕРІ ЗВ’ЯЗКІВ З ГРОМАДСЬКІСТЮ

1. Фундаментальні та прикладні  наукові дослідження в сфері зв’язків з громадськістю. 
2. Теоретичний  та емпіричний рівні дослідження PR в Україні. 
3. Проблематика наукових досліджень PR-комунікацій. 
Ключові слова:  PR, фундаментальні наукові дослідження, прикладні  наукові дослідження,  теоретичний рівень дослідження, емпіричний рівень дослідження, наукова проблематика, проблематика наукових досліджень в сфері паблік рилейшнз 
1. Фундаментальні та прикладні  наукові дослідження в сфері зв’язків з громадськістю.
Дослідження феномену паблік рилейшнз в Україні за своєю спрямованістю поділяються на фундаментальні й прикладні. 

Результатом фундаментальних досліджень української наукової школи паблік рилейшнз, до яких належать розглянуті вище роботи В. Бебика, В. Іванова, В. Королька, Г. Почепцова, В. Різуна, Є. Тихомирової, О. Тріщук, О. Холода та ін, стають нові закони, концепції, парадигми. Застосування результатів фундаментальних досліджень для вирішення пізнавальних, соціально-практичних проблем відбувається в ході прикладних досліджень. 

Прикладні дослідження розвиваються як з перевагою теоретичної, так і практичної спрямованості. Як правило, фундаментальні дослідження випереджають у своєму розвитку прикладні, створюючи для них теоретичний розділ, проте левова частка наукових пошуків припадає на прикладні дослідження. 
Розвиток науки йде шляхом кумуляції (накопичення знань), але періодично відбуваються радикальні зміни, що приводять до перегляду, уточнення колишніх ідей, методів і парадигм дослідження. Перехід до нової парадигми – це процес взаємодії та розвитку двох процесів, що доповнюють один одного: диференціації та інтеграції. Диференціація наукового знання спрямована на більш ретельне й глибоке вивчення окремих явищ і процесів у певній галузі діяльності, результатом якого стає поява нових наукових дисциплін зі своїм предметом і специфічними методами пізнання.
2. Теоретичний  та емпіричний рівні дослідження PR в Україні.
Дослідження PR в Україні мають емпіричний і теоретичний рівні. Теоретичне розуміння проблеми ґрунтується на інтерпретації (тлумаченні) певних фактів, подій і процесів. У зв’язках з громадськістю теоретичний аналіз спрямований на розкриття цілей, мотивів, сенсу дій і вчинків людей, представників великих спільнот і груп, що діють в тій чи іншій сфері або сполучених з нею галузей знань і практик. Елементами емпіричного знання є факти, одержувані за допомогою спостережень і експериментів, які констатували якісні та кількісні характеристики об’єктів і явищ. Стійка повторюваність і зв’язки між характеристиками виражаються за допомогою емпіричних законів, що часто мають імовірнісний характер суб’єктів. По мірі накопичення та узагальнення практичних та емпіричних матеріалів стали формуватися й передумови становлення нової науки – науки про PR. І тут доцільно навести слова британських дослідників К. Ботана В. Газлетона (Carl Botan, V. Hazleton): «Ми знаходимося в хвилюючій фазі розвитку нашого розуміння паблік рилейшнз, в якій як ученим, так і практикам, мабуть, доведеться змінити свої погляди на безліч питань, включаючи питання про роль теорії».

3. Проблематика наукових досліджень PR-комунікацій. 
Проблематика наукових досліджень політичних PR-комунікацій в Україні складає 35% від усіх проаналізованих наукових досліджень, PR-комунікації органів влади – 15,3%, стратегічне управління комунікаціями як головний напрям PR-діяльності – 14, 7%, PR в контексті соціальної відповідальності бізнесу в Україні – 12,8%. Крім того українські науковці досліджували такі напрямки паблік рилейшнз, як: іміджеві PR-технології – 19,2%, PR-комунікації в соціальній сфері – 8%, інтернет-PR – 7,5%, історія українського PR – 0,5%. 

Стратегічне управління комунікаціями

Як відомо, проблеми соціального управління та керованості суспільного життя були актуальними для всієї історії людства, але ніколи ці проблеми не звучали так різко, як у ХХ–ХХІ століттях. Виникнення паблік рилейшнз було спрямоване на створення сприятливого соціального середовища і пов’язане з необхідністю появи інноваційної моделі діалогового управління, яка йде на зміну інститутів і механізмів, що діють на принципах монологу. Але є особлива складність у сприйнятті феномену паблік рилейшнз українським суспільством. Вона полягає в тому, що на відміну від країн Заходу, де інститут паблік рилейшнз давно склався і успішно функціонує в кількох моделях, становлення PR в Україні супроводжується недовірою, пов’язаною зі сприйняттям його як системи витончених маніпуляцій, обману, зловживань фахівців у цій галузі, які використовують «брудні технології», тоді як цивілізована практика PR не тільки ув’язується з сучасними технологіями, а й передбачає їх застосування з жорсткою регламентацією, дотриманням особливих професійних норм. Виходячи з розуміння того, що PR необхідні для створення альтернативних державним каналів впливу на громадську думку, система PR має стати важливим чинником формування громадянського суспільства, зокрема українського суспільства, якому паблік рилейшнз необхідні для нейтралізації властивих йому крайніх поглядів. 

Традиційно PR розуміється як управлінська діяльність, метою якої є встановлення взаємовигідних відносин між державними чи приватними структурами та громадськістю. Управління, якщо розуміється в широкому значенні, передбачає встановлення і підтримання оптимальних ділових відносин і творчих зв’язків в ієрархічній структурі суб’єкта зв’язків з громадськістю. З прагматичного погляду в багатьох науково-практичних дослідженнях сфери паблік рилейшнз підкреслюється вміння впливати на громадську думку в інтересах фірми, установи, організації, компанії, політичної сили або соціального фонду таким чином, який переконує споживача, що їх діяльність здійснюється насамперед заради його добробуту, комфорту, економії часу тощо. Але проблема в тому, що частіше за все не береться до уваги стратегічний характер цієї діяльності.

Важливість дослідження проблеми стратегічного управління PR-комунікаціями як головного напряму PR-діяльності зумовлена насамперед тим, що в сучасних умовах актуально все, що має стосунок до розвитку суспільства, еволюції ринкових механізмів, становлення політичного мислення, закономірностей їх ґенези, функціонування та розвитку. Тим не менше, реальна проблема, яка постає перед дослідником – це не проста констатація актуальності дослідження PR, а виявлення найбільш перспективних напрямів його вивчення. Таким перспективним і актуальним, на наш погляд, має стати розуміння стратегічного управління комунікаціями як основного напряму PR-діяльності. 

Найчастіше застосовують таку форму стратегічного управління комунікаціями в PR-діяльності як партнерство, що є більш глибокою формою комунікації, яка зазвичай розвивається протягом більш тривалого часу. За теорією комунікації, партнерство виникає між двома сторонами, що спілкуються, якщо між ними встановлюється більш глибокий зв’язок, наприклад, коли вони поділяють спільні цінності та / або коли загальні цілі становлять взаємний інтерес та вигоду. Партнерство зазвичай передбачає підтримку контактів упродовж тривалого часу. 

Сьогодні зміст PR-зусиль все більше зміщується від впливу на середовище до вивчення і залучення отриманої інформації для управління ним. Г. Почепцов визначає такі риси стратегічного менеджменту комунікацій: стратегія оперує довгостроковими конструкціями, результуюча точка яких віддалена в часі; стратегічні комунікації передбачають тактичні, оскільки задають напрям руху; стратегічні комунікації концентруються на точках прийняття рішень (така направленість має місце у всіх сферах – виборах, переговорах, військовому конфлікті); стратегічні комунікації оперують довгостроковими об’єктами й цілями, оскільки можуть бачити ціль в зовсім іншій перспективі, ніж це бачиться із сьогодення; стратегічні комунікації здатні інакше уявляти варіантність цілей і найбільш ефективних засобів їх досягнення; стратегію можна уявляти як особливий вид дії з набором нових щодо тактики рис; стратегічні комунікації діють в іншому часовому циклі; стратегічні дії і стратегічні комунікації як суттєва їх частина направлені на формування майбутнього; стратегічні комунікації можуть мати або не мати видимого зв’язку з наслідками, що реалізуються.

Стратегічне управління сучасними комунікаціями повинно базуватися на визначенні того, що зв’язки з громадськістю – це двостороння комунікація, котра не лише впливає на суспільство, а й сприяє тим чи іншим суб’єктам комунікаційного процесу адаптуватися до потреб інформаційної демократизації. Комунікація, як відомо, – це життєво важливий інструмент для зміцнення демократії, підвищення рівня поваги до прав людини.

Утворення демократичних інститутів потребує удосконалення механізму комунікації між державою, громадськістю та ЗМІ. Отже, одним з інструментів досягнення взаєморозуміння є стратегічна PR-діяльність, яка у практиці суспільного життя виконує важливу функцію формування громадської думки. 

Наукова рефлексія політичних PR-комунікацій в Україні

Політична PR-комунікація – важливий елемент сучасного політичного процесу й основний інструмент конкуренції за владні ресурси. У сучасних умовах конституювання нових принципів побудови інформаційно-політичного простору, плюралізму, елімінації ідеологічних заборон, бурхливого зростання кількості політичних акторів, що представляють інтереси різних соціальних груп, підвищеного попиту на координацію в політичному просторі, неминуче підвищується частота та інтенсивність інформаційного обміну в політичному просторі. Політична PR-комунікація є способом владної легітимації і прийнятих політичних рішень. Як неодноразово підкреслювали вчені, комунікація може бути інтерпретована як епіцентр політики, як один з провідних елементів політичної системи. Інкорпоруючись в політичну сферу, нові інформаційні та соціально-комунікаційні технології приводять до мутації багатьох форм політичної поведінки, видозмінюючи моделі взаємин між політичними акторами, а також фундаментально змінюють усю сферу символічної репрезентації політичного простору.

PR-комунікація у сфері політики подібно до будь-яких інших комунікаційних актів може переслідувати три мети: передачу інформації, зміну думки, зміну поведінки тих, хто отримує інформацію. Ключовим у цьому процесі є зміна поведінки, оскільки саме вона складає стрижень владно-управлінських відносин у суспільстві. Використання відомих політологічних концепцій для аналізу феномену PR-комунікації у сфері політики має поєднуватися із застосуванням елементів теорії комунікації та соціально-комунікаційної діяльності, що нестримно розвивається.

Величезна значимість PR-комунікації в політичному житті зумовила зростання інтересу українських вчених до політико-комунікативної проблематики. Рефлексія на цю тему конституює значну частину української науки про зв’язки з громадськістю, відбувається становлення і розвиток такої галузі знання, як політичний PR.

Теорії політичних PR-комунікацій формувалися та розвивалися у результаті взаємодії численних масово-комунікаційних, соціологічних, психологічних і політичних концепцій другої половини ХХ ст. Дослідження політичних РR-комунікацій у системі координат теорії соціальної комунікації та прикладних соціально-комунікаційних технологій дають змогу висвітлити можливості та перспективи їх використання в сучасних умовах формування громадянського суспільства в нашій державі. Актуальність зазначеної проблематики полягає у необхідності вивчення стану дослідження політичних PR-комунікацій як невід’ємної складової сучасних соціальних комунікацій українського суспільства. 

Якість політичної PR-комунікації визначається рівнем розвитку громадянського суспільства, тобто суспільства, у якому влада залежить від громадян, а не навпаки. Горизонтальні політичні PR-комунікації між членами суспільства й організаціями, а вертикальні – між різними елементами політичної системи – відбуваються тим інтенсивніше, чим вище досягнутий у суспільстві рівень демократії.

Вивчення політичних PR-комунікацій сучасною наукою про зв’язки з громадськістю сфокусовано, в основному, на тій його частині, що стосується періоду підготовки й проведення передвиборчих кампаній. В умовах політичної ситуації в Україні такий стан речей є зрозумілим, оскільки політичне життя в країні характеризується активними і майже безперервними виборчими процесами. На сьогодні управління виборчою кампанією є одним із найбільш затребуваних видів політичного PR, а система передвиборчих комунікацій лежить в основі сучасного виборчого процесу, від рівня якого багато в чому залежить усвідомленість і компетентність електорального вибору громадян. Але український електоральний процес, особливо в останні роки, потребує більш широкого погляду на проблеми PR-комунікації в політичній сфері, оскільки в більшості випадків він схиляється до використання двосторонньої асиметричної моделі, замість двосторонньої симетричної, тобто йдеться про впровадження такої моделі комунікації, яка передбачає рівноправні, суб’єкт-суб’єктні відносини між учасниками процесу.
PR-комунікації органів влади

PR виступають невід’ємною частиною системи відносин в правовій, соціально орієнтованій державі, в першу чергу, тому що сприяють реалізації найважливіших рис демократичного суспільства. Сучасний етап становлення демократії в Україні, яка є надбанням й реальністю сучасного суспільного існування, потребує певного рівня та якості PR-комунікацій. 

Актуальність зазначеної проблематики підтверджується тим, що «жодна суспільно загальнозначуща справа неможлива поза колективно-комунікативним, опосередкованим публічним обговоренням-визнанням, тобто поза легітимацією. Демократично організована спільнота мусить досягти консенсусу через дискурс, який є практикою комунікативних взаємин для досягнення суспільної узгодженості та соціальної згоди». В органах влади зв’язок з громадськістю виконує двоєдине завдання: з одного боку, сприяє вираженню інтересів суспільства, стимулює залучення громадян до процесу управління, запобігає і вирішує соціальні конфлікти, координує і гармонізує відносини влади і суспільства, з іншого, сприяє зміні самої влади, роблячи її більш відкритою. 

Дослідження зазначеної проблематики, що з’явилися до появи або поза межами науки про паблік рилейшнз, але є важливими для її становлення, можна поділити на кілька груп: 

· критично-інтерпретаційні роботи із зарубіжного досвіду в сфері PR (праці В. Королька, В. Мойсеєва та ін.);

· роботи, що розглядають сферу діяльності PR як прикладний аспект масової комунікації (дослідження І. Слісаренка, Г. Почепцова та ін.); 

· напрямок, пов’язаний з проблемами створення засобами й методами PR іміджу політичного лідера, а також використанням PR-технологій під час проведення політичних кампаній (розробки В. Бебика, Г. Почепцова); 

· роботи, що висвітлюють використання форм і методів паблік рилейшнз у формуванні іміджу органів державного управління (С. Колоска, та ін.);

· вивчають місце і роль зв’язків з громадськістю в системі допоміжних функцій сфери державного управління (Л. Руїс Мендісабаль та ін.);

· досліджують роль і місце PR в організації діяльності органів місцевого самоврядування (О. Бабінової, В. Водолазького, О. Мех, А. Серанта, С. Штурхецького та ін.).

Зв’язки з громадськістю за своєю природою є соціально-комунікаційною діяльністю, яка намагається вирішувати ті чи інші завдання за допомогою внесення змін до комунікативних потоків у соціумі, а з цього погляду PR-комунікація як соціальна технологія зазвичай відтісняється на задній план питаннями політичних комунікацій, проблемами влади й владних відносин, що, хоча і пояснюється природною затребуваністю політичної теми в зв’язку з формуванням у країні нової системи суспільного й державного устрою, нового порядку організації інститутів публічної влади та адміністративно-політичного управління, але не знімає актуальності вивчення проблем комунікаційної складової PR-діяльності саме з боку науки про соціальні комунікації. «Діалогічна модель соціальної комунікації наблизила наукове співтовариство до реалізації ідей, що відображають тенденції пореформених років і концепції розвитку соціального, управлінського та державно-приватного партнерства, які відповідають цілям комунікативної взаємодії, які формуються в інтересах громадян, діалогу структур суспільства і публічної влади».

Дослідник комунікативної взаємодії громадянського суспільства і структур публічної влади Ю. Воробйов вважає, що “потреба в домінантах комунікативної взаємодії, виявлений набір наукових і практичних (проблемних) фактів створюють підстави для нової парадигми розвитку інформаційно-комунікативної сфери”. Їх вивчення та оцінка дають право говорити про комунікативний діалог громадянського суспільства та структур публічної влади як реальної передумови до створення нової концептуальної моделі саме соціально-комунікаційних відносин.

PR у процесах гуманізації бізнесу в Україні

Гуманізація бізнесу, як концепція його відповідальності перед суспільством, передбачає залучення бізнесових структур до вирішення на засадах добровільності та взаємодії важливих соціальних та екологічних проблем; це внесок бізнесу у формування умов сталого розвитку країни, які базуються на досягненні збалансованих між собою соціальних, екологічних та економічних цілях сучасного суспільства. Йдеться про корпоративну соціальну відповідальність як добровільну ініціативу, для повноцінної реалізації якої важливою стає взаємодія компанії як з зовнішніми, так внутрішніми групами її громадськості: співробітниками, постачальниками, клієнтами, представниками владних органів, благодійними фондами і громадськими об’єднаннями та організаціями, структурами державного та міжнародного рівнів тощо.

Модель соціального партнерства є найбільш зрілою моделлю зв’язків бізнесу з громадськістю, оскільки дозволяє забезпечити бізнес вагомими економічними перевагами: зростанням нематеріальних активів, збільшенням інвестиційної привабливості, укріпленням лояльності клієнтів, посиленням конструктивного співробітництва з персоналом, партнерами, громадськими організаціями, структурами влади.
Соціальна відповідальність бізнесу – багатогранне явище і може бути інтегроване в діяльність корпорації на різних рівнях і в різних обсягах. Вона може бути впроваджена на рівні філософії діяльності корпорації (її місія, кодекс ділової поведінки), і на рівні менеджменту (як цілісна система управління), використовується як система оцінки й прогнозування ризиків. Більшість з цих ініціатив відповідає цілям зв’язків з громадськістю, тобто впровадженню ефективної системи комунікацій соціального суб’єкта з його громадськістю задля забезпечення оптимізації соціальної взаємодії зі значимими для нього сегментами соціуму.

Основним критерієм оцінки ділової репутації є ставлення зацікавлених сторін до самої бізнес-структури, тому вона повинна, в першу чергу, поставити перед собою завдання побудувати гармонійні комунікації з усіма зацікавленими сторонами. Виконати це можна за допомогою PR-технології. Наприклад, спонсорство стає складовою частиною корпоративної соціальної відповідальності та видається багатьма корпораціями за стратегічну соціальну діяльність бізнесу. Спонсорство, яке має PR-підтримку, надзвичайно популярне серед виробників небезпечних продуктів (цигарки, алкоголь), реклама яких суттєво обмежена. Тому провідні тютюнові бренди активно спонсорують культурні заходи, події у світі моди й реставрацію пам’яток культури – це дає їм опосередковану можливість доступу до цільової аудиторії та додатково реабілітує їх в очах широкої громадськості. Саме тому стратегічна діяльність корпорацій або компаній зі зв’язків з громадськістю ґрунтується на розумінні, що корпорація існує не в ізольованому від навколишнього середовища просторі, а нерозривно пов’язана з навколишнім соціумом. 

Що ж пропонують PR-фахівці для формування соціальної відповідальності бізнес-суб’єктів? Перш за все, постійно підтримувати живий діалог із споживчими групами. Помилка менеджерів багатьох компаній у тому, що їх комунікації зі споживачами обмежуються розсилкою прес-релізів. Навіть якщо розсилки відбуваються максимально оперативно, а тексти послань справді інформативні, встановити зворотний зв’язок такий підхід не дозволяє. Як зазначає Т. Примак, бізнес сьогодні вже розглядає паблик рилейшнз «не як інструмент створення пабліситі, або односторонньої комунікації з громадськістю, а як процес діалогу і досягнення компромісу з ключовими групами суспільства». Звичайно, що PR розглядається і як підхід до налагоджування відносин зі стратегічно важливими групами громадськості. Набув поширення прагматичний підхід до використання PR-інструментарію як засобу підвищення ефективності бізнесу: «для встановлення зв’язків, спроможних заощаджувати кошти, що раніше витрачалися на різноманітні позови та врегулювання конфліктів із державними органами, судові розгляди; уникнення втрат у прибутках через напружені відносини з громадськістю, що часто виливалося в організовані масові дії проти компанії; налагоджування зв’язків з клієнтами, інвесторами, партнерами тощо». І, нарешті, останнє: соціальна відповідальність дає результат лише тоді, коли вона здійснюється системно й безперервно. 

На сучасному етапі становлення соціально відповідального бізнесу в Україні вагома роль у відтворенні механізмів мотивації соціальної відповідальності відводиться зв’язкам з громадськістю. Їхня головна мета – формування у суспільній свідомості розуміння змісту, значимості соціально відповідального бізнесу для розвитку соціально орієнтованої держави, створення на всеукраїнському рівні ефективної та постійно діючої системи комунікацій «влада – бізнес – громадянське суспільство». Дуже важливим для сфери PR є, на наш погляд і той факт, що сьогодні бізнес очікує від спеціалістів з PR допомоги в розробці стратегій зв’язків, які ґрунтуються на наукових дослідженнях і двосторонній комунікації з ключовою громадськістю.
(  Питання для самоконтролю 

· Що є результатом фундаментальних досліджень української наукової школи паблік рилейшнз? 
· Як розвиваються прикладні дослідження в системі наукового знання про паблік рилейшнз?
· Що означає перехід до нової  наукової парадигми?
· Які рівні мають дослідження PR в Україні?
· Що є елементами емпіричного знання?
· На чому ґрунтується еоретичне розуміння проблеми?
· Якою є актуальна проблематика наукових досліджень в сфері PR?
( Теми есе
·  Паблік рилейшнз як стратегічний менеджмент комунікацій.

·  Інновації в системі сучасних зв’язків з громадськістю.
·  Стратегічне управління комунікаціями в сфері PR.
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РОЗДІЛ 3. ЗМІСТ  ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ
План практичного заняття №1

Тема: ІНТЕГРАЦІЙНІ ТЕНДЕНЦІЇ ФОРМУВАННЯ НАУКОВОГО ЗНАННЯ ПРО ПАБЛІК РИЛЕЙШНЗ
Мета: ознайомлення магістрів із інтеграційними процесами в сучасній науці про зв’язки з громадськістю, розглянути комплекс соціально-комунікаційних дисциплін, проаналізувати інтегративні підходи провідних науковців у сфері PR,виявити міждисциплінарні зв’язки науки про паблік рилейшнз.

Основні поняття теми: PR (зв'язки з громадськістю), соціальні комунікації, накові підходи,  інтеграційні процеси, міждисциплінарні зв’язки,  соціально-комунікаціний процес.

Методичні рекомендації:   головним при обговоренні питань з даної теми є акцентування уваги студентів на тому, що PR – це  значною мірою наука майбутнього, оскільки вона покликана замінити багато наук ідеологічного профілю, що побутували в різних країнах світу. Інтеграційні тенденції у формуванні наукового знання про паблік рилейшнз характеризують процес перетворення PR в науку. 
Важливим має стати розуміння того факту, що дослідження зв’язків з громадськістю спирається на усвідомлення необхідності надійно обґрунтовувати систему знання про PR як соціально-комунікаційний феномен. Цей процес відбувається на тлі всіляких зв’язків між наукою про паблік рилейшнз та іншими науками: наука про зв’язки з громадськістю об’єднує до того різнорідні проблемні підходи і розроблювані теорії щодо розуміння зазначеного феномену в більш широкі концептуальні структури, що цілком відповідає посиленню інтеграційних процесів у пізнанні. 

Процес обговорення має спиратися на тезу, що основу методології PR складає соціальна філософія, яка вивчає структуру соціальних систем, їх функціонування та еволюцію, соціальні інститути й соціальні цінності, суспільство як єдине ціле і його розвиток. Ці аспекти впливають на процес формування і функціонування PR і як практичної діяльності, і як нової наукової дисципліни.
Особливу увагу слід приділити розгляду комунікативної філософії, яка  ставить за мету знайти можливі шляхи подолання кризових станів, що мають місце у суспільних відносинах, і тому концепції її представників, що відображають пошук нових форм соціальної інтеграції та узгодження суспільних інтересів, окремої мети й цінностей, впливають на становлення PR як наукової дисципліни. В цьому сенсі внесок у становлення теорії паблік рилейшнз зробили зарубіжні та українські вчені, роботи яких складають методологічну базу дослідження зв’язків з громадськістю як самостійної наукової дисципліни Відповіді на питання мають спиратися на розуміння того, що філософська наука є світоглядною і методологічною основою зв’язків з громадськістю; вона визначає «гносеологічний каркас» і найважливіші стратегічні напрями дослідження предмета науки про зв’язки з громадськістю. Принципи філософії, її закони й категорії служать універсальним інструментарієм наукового пізнання в різних сферах PR-діяльності. 

 Існує доцільність використання методологічної бази та інструментарію соціології, оскільки її головне завдання також полягає у вивченні таких унікальних соціальних комплексів, центральне місце в яких посідає людина та її діяльність. Це об’єднує дві науки, але кожна з них, інтегруючись одна в одну, все ж постають як самостійні. І соціологія, й наука про PR вивчають становлення, функціонування та розвиток суспільства, однак кожна під своїм, специфічним кутом зору: соціологія – крізь призму соціальних зв’язків, процесів і явищ, що визначають зміст наповнення соціальної реальності; наука про PR – крізь призму соціально-комунікаційних практик, що стають результатом комунікативних взаємин у соціумі. 

Результатом обговорення має стати висновок про те, що наука про PR знаходиться в точці перетину багатьох інших гуманітарних наук – соціальної психології, політології, менеджменту, журналістикознавства, рекламознавства тощо, але з жодною з них не збігаються повністю. Неоднорідний характер науки про паблік рилейшнз, запозичення з різних дисциплін дозволяють стверджувати, що PR є суспільною наукою з особливими властивостямиІнтеграційний характер пізнавальної діяльності в сфері паблік рилейшнз виявляється в залученні ідей, засобів і способів дослідження, що виникли в межах інших дисциплін.
( Питання для обговорення
1. Інтегративні процеси в сучасні науці про соціальні комунікації. Комплекс соціально-комунікаційних дисциплін.
2. Місце паблік рилейшнз в системі дисциплін соціально-комунікаційного циклу. 
3. Інтегративні підходи Г.Бауза, С.Блюма, Г.Герасимової, Н.Лумана, М.Вебера, Г.Тарда та ін.  Наукові теорії біхевіоризму та  символічного інтеракціонізму,  їх роль в становленні наукового знання про PR.
4. Теорія комунікативної дії Ю.Габермаса. 
5. Теорія когнітивного дисонансу Л.Фестінгера. Теорія референтних груп в наукових розвідках  Г.Гаймена, Дж.Міда та Ч.Кулі. 
6. Інтеграція  наукових досліджень громадської думки А.Лоуелла, Г.Гегеля, М Вебера в систему знань про феномен PR.  
7. Теорія соціальної дії П.Лазарсфельда та соціальна теорія  Р.Мертона в контексті наукового знання про паблік рилейшнз.
8. Міждисциплінарні зв’язки  та інтегративний характер теорії  зв’язків з громадськістю.
( Письмове завдання для самостійної роботи

· Розкрийте основний зміст понять «інтеграція в науці», «міждисциплінарні зв’язки» «біхевіоризм» та  «символічного інтеракціонізм». 
· Поясніть основні положення теорії комунікативної дії Ю.Габермаса.
· Назвіть коло тих наук, які впливають на розвиток науки про зв’язки з громадськістю. Відповідь аргументуйте прикладами. 
Література
Основна
1. Бебик В. М. Інформаційно-комунікаційний менеджмент у глобальному суспільстві: психологія, технології, техніка паблик рилейшнз / Валерій Михайлович Бебик. – К. : МАУП, 2005. – 440 с.
2. Березенко В. PR в Україні: наукове осмислення феномену. / В. В. Березенко. –– К. : Академія Української Преси, 2013. – 388с.
3. Королько В. Г. Основы паблик рилейшнз / В. Г. Королько. – К. : "Ваклер", 2000. – 528 с.

4. Королько, В. Г. Паблик рілейшнз: Наукові основи, методика, практика : Підручник / Валентин Григорович Королько. – 2-е вид.доп. – К. : Видавничий дім "Скарби", 2001. – 400с.
5. Королько В.Г. Зв’язки з громадськістю. Наукові основи, методика, практика. Підр. для студентів вищих навчальних закладів / В.Г.Королько, О.В. Некрасова – К.: Вид. дім «Києво-Могилянська академія», 2009. -831с. 
Додаткова
1. Балабанова Л. В. Паблік рилейшнз [Текст] : навч. посібник реком. МОНУ / Людмила Веніамінівна Балабанова, Катерина Вячеславівна Савельєва. – К. : ВД "Професіонал", 2008. – 528 с

2. Болотова В. О.  Групи громадськості у сфері Паблік Рилейшнз органів внутрішніх справ / В. О. Болотова // Проблеми правознавства та правоохоронної діяльності. – Донецьк, 2000. – №2, Ч.1. – С.68-73.

3. Джефкинс Ф. Паблик Рилейшнз / Фрэнк Джефкинс, Дэниэл Ядин. – М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2003. – 217 с.  

4. Колосок С.  Авторитет та імідж як компоненти паблік рилейшнз / С. Колосок // Збірник наукових праць Української Академіі державного управління при Президентові України. – К, 2001. – Вип.1. – С.192-198.

5. Викентьев И.Л. Приемы рекламы и public relations. Программы-консультанты / И.Л.Викентьев. – СПб. : Бизнес-пресса, 2007. – 406 с.

6. Емельянов С. Теория и практика связей с общественностью. Вводный курс / С. Емельянов. – СПб. : Питер, 2006. – 240 с.

7. Кондратьев Э.В. Связи с общественностью. Практикум / Є.В. Кондратьев. – М. : Академический проект / Трикса, 2006. – 192 с.

8. Кузнецов В.Ф. Связи с общественностью. Теория и технологии / В.Ф. Кузнецов. – М. : Аспект Пресс, 2005. – 300 с.

9. закл. рек. МОНУ] / В'ячеслав Анатолійович Мойсеєв. – К. : Академвидав, 2007. – 224 с. 

10. Паблик рилейшнз. Связи с общественностью в сфере бизнеса : Учебное пособие по курсу "Паблик рилейшнз". – М. : Ассоциация авторов и издателей "ТАНДЕМ", изд-во ЭКМОС, 1999. – 352с. 

11. Почепцов Г. Г. Паблік рилейшнз : навч. посіб. / Георгій Георгійович Почепцов. – 3-ге вид.,виправ. і доп. – К. : Знання, 2006. – 328 с. 

12. Слісаренко  І. Ю.  Паблік Рилейшнз у системі комунікації та управління : Навчальний посібник / Ігор Юрійович Слісаренко. – К : МАУП, 2001. – 104с. 

13. Тимофеев М. И.  Связи с общественностью (паблик рилейшнз) : учеб. пос. / М. И. Тимофеев. – М. : Изд-во РИОР, 2005. – 158 с. 

План практичного заняття №2

Тема: КОМУНІКАЦІЙНА ПРОРОДА ЗВ’ЯЗКІВ З ГРОМАДСЬКІСТЮ
Мета: ознайомлення  з комунікаційною природою паблік рилейшнз, яка виступає  їх ідентифікаційним параметром в системі сучасних соціальних комунікацій.
 Основні поняття теми: феномен паблік рилейшнз, соціально-комунікаційна діяльність, соціальна взаємодія, діалог, цілі  PR-комунікації.

Методичні рекомендації:   під час обговорення  теми увага  має бути сконцентрована на тому, що розуміння комунікаційних аспектів існування PR у будь-якій сфері передбачає акцентування уваги на особливостях самої комунікації як частини утворення вищого рівня.  

Варто розглянути  тезу про те, що сучасні форми PR-комунікації як складової соціальної комунікації формують особливе субкультурне середовище і стають способом реалізації соціальних та повсякденних (особистісних) дискурсів.
 Увага концентрується на тому, що осмислення сутності комунікації в сфері зв’язків з громадськістю неможливе без розуміння ролі діалогової комунікації, оскільки розуміння сутності PR-діяльності на перший план висуває активну участь у ній реципієнта як рівноправного суб’єкта комунікаційної діяльності. В системі паблік рилейшнз діалогова комунікація функціонує як форма відносин між людьми й одночасно як форма суспільних відносин. Діалог здатен забезпечити взаєморозуміння різних суб’єктів на різних рівнях спілкування. Комунікаційна природа є найважливішим ідентифікаційним параметром паблік рилейшнз. 

Головним висновком  обговорення питань з даної теми має бути  акцентування уваги на тому, що PR належить саме до соціальних комунікацій, для яких є характерним обмін між соціальними суб’єктами інформацією, що в тому чи іншому вигляді використовується суспільством в різних цілях.
( Питання для обговорення

1. Осмислення феномену паблік рилейшнз як соціально-комунікаційної діяльності. 
2. PR як форма соціальної взаємодії.
3. Г.Почепцов про наукові підходи до визначення   об’єкту  «комунікація».
4. Розгляд комунікаційної складової  зв’язків з громадськістю у працях Е.Бернейза, Ф.Генслоу, Ф. Джефкінса, Г. Почепцова, Ф. Шаркова. 

5. Комунікаційний процес у трактуванні А.Соколова.
6. Цілі PR-комунікації.  Діалогова природа PR-комунікації.     
( Письмове завдання для самостійної роботи

· Розкрийте зміст основних підходів до визначення змісту поняття «комунікаційний процес» та «діалогова комунікація».
· Підготуйте перелік  (10-12) наукових робіт українських вчених, в яких розглядаються проблеми осмислення феномену паблік рилейшнз як соціально-комунікаційної діяльності.
Література
Основна
1. Бебик В. М. Інформаційно-комунікаційний менеджмент у глобальному суспільстві: психологія, технології, техніка паблик рилейшнз / Валерій Михайлович Бебик. – К. : МАУП, 2005. – 440 с.
2. Болотова В. О.  Групи громадськості у сфері Паблік Рилейшнз органів внутрішніх справ / В. О. Болотова // Проблеми правознавства та правоохоронної діяльності. – Донецьк, 2000. – №2, Ч.1. – С.68-73.

3. Королько В. Г. Основы паблик рилейшнз / В. Г. Королько. – К. : "Ваклер", 2000. – 528 с.

4. Королько, В. Г. Паблик рілейшнз: Наукові основи, методика, практика : Підручник / Валентин Григорович Королько. – 2-е вид.доп. – К. : Видавничий дім "Скарби", 2001. – 400с. 

5. Королько В.Г. Зв’язки з громадськістю. Наукові основи, методика, практика. Підр. для студентів вищих навчальних закладів / В.Г.Королько, О.В. Некрасова – К.: Вид. дім «Києво-Могилянська академія», 2009. -831с.
6. Мойсеєв В. А.  Паблік рілейшнз : навч. посіб. [для студ. вищ. навч. закл. рек. МОНУ] / В'ячеслав Анатолійович Мойсеєв. – К. : Академвидав, 2007. – 224 с. 

Додаткова
1. Березенко В. PR в Україні: наукове осмислення феномену: монографія / В. В. Березенко. –– К. : Академія Української Преси, 2013. – 388с.
2. Викентьев И.Л. Приемы рекламы и public relations. Программы-консультанты / И.Л.Викентьев. – СПб. : Бизнес-пресса, 2007. – 406 с.

3. Емельянов С. Теория и практика связей с общественностью. Вводный курс / С. Емельянов. – СПб. : Питер, 2006. – 240 с.

4. Кондратьев Э.В. Связи с общественностью. Практикум / Є.В. Кондратьев. – М. : Академический проект / Трикса, 2006. – 192 с.

5. Кузнецов В.Ф. Связи с общественностью. Теория и технологии / В.Ф. Кузнецов. – М. : Аспект Пресс, 2005. – 300 с.

План практичного заняття №3

Тема: ОБЄКТНО-ПРЕДМЕТНА ТА ПОНЯТТЄВО-КАТЕГОРІАЛЬНА СФЕРА PR

ЯК НАУКИ СОЦІАЛЬНО-КОМУНІКАЦІЙНОГО ЦИКЛУ

Мета: ознайомлення з об’єктно-предметною та поняттєво-категоріальною сферами PR як науки соціально-комунікаційного напряму, виявлення мети науки про зв’язки з громадськістю та визначення основні її функцій.
Основні поняття теми: зв’язки з громадськістю, об’єкт  та предмет науки, поняттєво-категоріальний апарат, мета   науки про зв’язки з громадськістю.
Методичні рекомендації: при розгляді питань з теми варто зазначити, що мета науки про PR повернена до її об’єкта й полягає в науковому усвідомленні феномену паблік рилейшнз. Логічним є виділення таких основних частин її об’єкта, як: дослідження процесів появи паблік рилейшнз, їх виникнення; поширення PR-комунікації у сферах масової свідомості (тут має відбуватися обговорення зближення теорії соціальних комунікацій і теорії PR-комунікації, але не злиття, тобто тут постає проблема розмежування цих двох теорій); особливості розгортання PR-комунікації в різних сферах масової свідомості через канали масової комунікації; сприйняття PR-комунікації громадськістю (тут має відбуватися зближення (але не злиття) теорії PR та соціальної психології); проблематика дослідження PR-комунікації, зокрема її класифікація, вимірювання, оцінка ефективності; вивчення перетворення змісту інформації, що несе PR-комунікація.
 Під час обговорення проблеми визначення об’єктно-предметної та поняттєво-категоріальної сфер науки про PR  варто  акцентувати увагу на тому, що науковий дискурс зв’язків з громадськістю передбачає використання спеціального поняттєвого та категоріального апарату, який є справжнім знаряддям теоретичного пізнання, але лише за тієї умови, якщо буде не простою сукупністю чи простим набором понять і категорій, а їх цілісною системою. До основних категорій цієї науки зараховано такі: «об’єкт науки про PR», «предмет науки про PR», «суб’єкт», «комунікація», «громадськість», «громадська думка», «технологія», «діалог», «публіка», «цільова аудиторія», «соціальна реальність». 
Головним висновком  обговорення питань з даної теми має бути усвідомлення того, що об’єктом науки про зв’язки з громадськістю є соціально-комунікаційна реальність, яка представляє певний аспект об’єктивного світу. До предмета науки про PR належить відтворення тієї реальності на абстрактному рівні завдяки виявленню найбільш значущих як з наукової, так і з практичної точок зору закономірних зв’язків і відносин соціально-комунікаційної реальності. 
( Питання для обговорення

1. Об’єкт дослідження науки, що вивчає соціальні комунікації.
2. Предметна сфера науки про PR.
3. Мета науки про зв’язки з громадськістю.
4. Систематизація теорії та практики зі зв’язків з громадськістю. 
5. Пізнавальна, ціннісна, прогностична, практично-перетворювальна та освітньо-виховна функції науки про зв’язки з громадськістю.
6. Поняттєво-категоріальний апарат науки про PR.
( Письмове завдання для самостійної роботи

· Розкрийте основний зміст понять «об’єкт науки», «предмет науки», «об’єкт науки про зв’язки з громадськістю», «предмет науки про зв’язки з громадськістю».
· Поясніть пізнавальну, ціннісну, прогностичну та практично-перетворювальну функції науки про зв’язки з громадськістю.
· Підготувати письмову доповідь на тему «Класифікація груп громадськості  в контексті  теорії паблік рилейшнз».
Література
Основна
1. Бебик В. М. Інформаційно-комунікаційний менеджмент у глобальному суспільстві: психологія, технології, техніка паблик рилейшнз / Валерій Михайлович Бебик. – К. : МАУП, 2005. – 440 с.
2. Болотова В. О.  Групи громадськості у сфері Паблік Рилейшнз органів внутрішніх справ / В. О. Болотова // Проблеми правознавства та правоохоронної діяльності. – Донецьк, 2000. – №2, Ч.1. – С.68-73.

3. Королько В. Г. Основы паблик рилейшнз / В. Г. Королько. – К. : "Ваклер", 2000. – 528 с.

4. Королько, В. Г. Паблик рілейшнз: Наукові основи, методика, практика : Підручник / Валентин Григорович Королько. – 2-е вид.доп. – К. : Видавничий дім "Скарби", 2001. – 400с. 

Додаткова
1. Березенко В. PR в Україні: наукове осмислення феномену: монографія / В. В. Березенко. –– К. : Академія Української Преси, 2013. – 388с.
2. Викентьев И.Л. Приемы рекламы и public relations. Программы-консультанты / И.Л.Викентьев. – СПб. : Бизнес-пресса, 2007. – 406 с.
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План практичного заняття №4

Тема: АКТУАЛЬНА ПРОБЛЕМАТИКА НАУКОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ В СФЕРІ ЗВ’ЯЗКІВ З ГРОМАДСЬКІСТЮ

Мета: розгляд та аналіз актуальних наукових досліджень різної проблематики в сфері зв’язків з громадськістю.

Основні поняття теми: PR, фундаментальні наукові дослідження, прикладні  наукові дослідження,  теоретичний рівень дослідження, емпіричний рівень дослідження, наукова проблематика, проблематика наукових досліджень в сфері паблік рилейшнз.
Методичні рекомендації:  увага акцентується на тому, що результатом фундаментальних українських  та зарубіжних досліджень наукової школи паблік рилейшнз стають нові закони, концепції, парадигми. Застосування результатів фундаментальних досліджень для вирішення пізнавальних, соціально-практичних проблем відбувається в ході прикладних досліджень. 

Актуалізується розуміння того, що прикладні дослідження розвиваються як з перевагою теоретичної, так і практичної спрямованості.  Звертається увага на тому факті, що, як правило, фундаментальні дослідження випереджають у своєму розвитку прикладні, створюючи для них теоретичний розділ, проте левова частка наукових пошуків припадає на прикладні дослідження.
Привертається увага і до іншої класифікації наукових досліджень і наголошується, що дослідження PR в Україні мають емпіричний і теоретичний рівні. Теоретичне розуміння проблеми ґрунтується на інтерпретації (тлумаченні) певних фактів, подій і процесів. У зв’язках з громадськістю теоретичний аналіз спрямований на розкриття цілей, мотивів, сенсу дій і вчинків людей, представників великих спільнот і груп, що діють в тій чи іншій сфері або сполучених з нею галузей знань і практик. Елементами емпіричного знання є факти, одержувані за допомогою спостережень і експериментів, які констатували якісні та кількісні характеристики об’єктів і явищ. Стійка повторюваність і зв’язки між характеристиками виражаються за допомогою емпіричних законів, що часто мають імовірнісний характер суб’єктів. По мірі накопичення та узагальнення практичних та емпіричних матеріалів стали формуватися й передумови становлення нової науки – науки про PR.
Спираючись на аналіз проблематики наукових розробок, їх ґрунтовність й аргументовану своєчасність, необхідно підкреслити, що до найбільш актуальних наукових напрямків в дослідженні феномену PR в Україні належать: стратегічне управління комунікаціями, політичні PR-комунікації, PR-комунікації органів влади, роль PR у процесах гуманізації бізнесу в Україні, дослідження інновацій у PR-сфері. 

Головним висновком  обговорення питань з даної теми має бути усвідомлення того, що проблематика PR-досліджень, що об’єднала різні наукові напрями, актуалізує вирішення багатьох практичних завдань, які стосуються як організації діяльності й управління PR-структурами, соціально-інформаційними об’єктами, новою комунікаційною реальністю, так і розвитку теоретичного знання про зазначений феномен.

( Питання для обговорення

1. Фундаментальні та прикладні  наукові дослідження в сфері зв’язків з громадськістю. 
2. Теоретичний  та емпіричний рівні дослідження PR в Україні. 
3. Проблематика наукових досліджень PR-комунікацій.
( Письмове завдання для самостійної роботи

·  Наведіть 5 прикладів фундаментальних досліджень в сфері зв’язків з громадськістю. Підготуйте анотації цих робіт.
· Підготуйте тези доповіді на тему «Роль паблік рилейшнз в процесах гуманізації бізнесу в Україні та світі».
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ТЕРМІНОЛОГІЧНИЙ СЛОВНИК

PRA (International Public Relations Association) – міжнародна асоціація служб зв'язків з громадськістю; створена в 1955 р З 1974 р має консультативний статус категорії Б при ЮНЕСКО.

PRSA – професійна організація PR-фахівців США зі зв'язків з громадськістю, створена в 1947 р з метою розвитку та обміну інформацією, співпраці, вироблення високих професійних стандартів.

PR-звернення – сукупні матеріали, що включають основний зміст, додаткові програми, що сприяють розумінню основного тексту звернення, а також довідково-допоміжні документи, що підкріплюють зміст статистичними даними, фотографіями, відеоплівками, дискетами. Мета PR-звернення – розкриття основних напрямків діяльності комерційної фірми для забезпечення стійкого положення на ринку і популярності в суспільстві.

PR-кампанія – комплексне і багаторазове використання PR-засобів, а також рекламних матеріалів у рамках єдиної концепції та загального проведення плану впливу на думки і ставлення людей для створення позитивного іміджу і паблісіті.

PR-повідомлення – представлення ідеї, яку прагне донести фахівець служби PR до одержувача; підготовлено з урахуванням норм і вимог засобів масової інформації, використанням встановлених кодів і символів.

Вивчення громадської думки (англ. Survey research) – збір первинної інформації з нагальних проблем зі слів опитуваних. Імідж – цілеспрямовано сформований образ, покликаний надати емоційно-психологічний вплив на кого-небудь з метою популяризації, реклами. 

Відеоконференція – з'єднує роз'єднані аудиторії із залів готелів, корпоративних штаб-квартир, демонстраційних залів в єдине ціле за допомогою супутникового зв'язку з миттєвим зображенням переданих повідомлень.

Відкрита громадськість – широка масова спільність споживачів товарів і послуг, багатолика аудиторія засобів масової інформації, члени асоціацій споживачів, учасники політичних рухів, партій і фракцій.

Гідний імідж фірми служить запорукою її комерційного успіху, стійкого фінансового положення і активних комунікацій з громадськістю.

Госстрайтер – те ж, що і спічрайтер. Особа, записуючий тексти виступів для інших осіб.

Громадська думка – стан масової свідомості, що визначає ставлення до подій, різним групам і особистостям.

Громадськість – група людей, що виражають з якої-небудь проблеми певну думку, а також реагують на події і виниклі ситуації.

Громадськість в PR – субстанціональні суб'єкт публічної сфери, який виступає як сукупність індивідів і соціальних спільнот, які функціонують в публічній сфері та якими рухають якісь загальні інтереси і цінності, що мають публічний статус.

Двостороння асиметрична модель PR – відповідає жорстким, централізованим організаціям. Пов'язана з необхідністю відстеження реакції публіки на вплив з боку організації.

Двостороння симетрична модель PR – заснована на рівноправності організації та громадськості, на відкритості, довірі, взаєморозумінні, співпрацю, діалозі. Велике значення в ній надається дослідженням зовнішнього і внутрішнього середовища.

День відкритих дверей – офіційна акція, одна з форм PR-діяльності, що дозволяє всім бажаючим ознайомитися з діяльністю фірми, її планами, керівництвом, отримати відповіді на запитання.

 Дисциплінарний підхід орієнтований на вивчення специфіки конкретних явищ і процесів, тож дослідження феномену PR починається з розпізнавання цього явища у всіх проявах його багатогранності і своєрідності, тобто з визначення його феноменологічних характеристик.

Завдання – робота або її частина, яка повинна бути виконана певним способом у визначений термін. Завдання можна класифікувати як роботу з предметами, людьми та інформацією.

Завдання зв’язків з громадськістю як науки: систематизація теорії та практики зі зв’язків з громадськістю, розвиток методологічних основ науки, її зв’язки з іншими науками, розробка і впровадження нових технологій, розширення сфери досліджень, оптимізація соціальних практик.

Закрита громадськість – співробітники фірми чи компанії, об'єднані службовими відносинами, традиціями, корпоративною відповідальністю, що підкоряються службової дисципліни.

Зв’язки з громадськістю – це самостійна наукова галузь, яка має власний об’єкт і предмет, описує соціальну реальність за допомогою своїх категорій, використовує загальнонаукові й власне спеціальні методи наукового пізнання та впливу на соціальну практику. 

Зворотній зв'язок – завдяки встановленню цьому зв'язку стає можливим отримувати комплексні відомості про різних реакціях цільових аудиторій на що надійшли сигнали з урахуванням сукупності факторів загального фону соціальної обстановки; відіграє велику роль в успішному функціонуванні концептуальної моделі паблік рилейшнз.

Інтеграційний підхід виявляється в залученні ідей, засобів і способів дослідження, що виникли в межах інших дисциплін.

Кейс – історія або випадок; в практиці діяльності служб паблік рилейшнз – розповідь про позитивний досвід використання споживачами популярних продуктів, послуг компанії або про успішно дозволених проблемних ситуаціях.

Клієнт – фізична або юридична особа, що вдаються до послуг торгових і інших фірм з метою укладання контрактів на виготовлення продукції і надання різного роду послуг.

Комерційна діяльність – складова частина підприємництва, виражена в сукупних процесах і операціях, спрямованих на вчинення актів купівлі-продажу з метою задоволення купівельного попиту і отримання прибутку.

Комунікант – одержувач повідомлення в комунікаційному процесі.


Комунікативна філософія ставить за мету знайти можливі шляхи подолання кризових станів, що мають місце у суспільних відносинах, і тому концепції її представників, що відображають пошук нових форм соціальної інтеграції та узгодження суспільних інтересів, окремої мети й цінностей, впливають на становлення PR як наукової дисципліни. 

Комунікатор – особа або група осіб, що створюють повідомлення у вигляді друкованих текстів, фільмів, радіо- і телепередач.Комунікації мікс (communication mix) – комплекс комунікацій, що включає елементи реклами в засобах масової інформації, прямі продажі, стимулювання з метою сприяння продажу та зв'язки з громадськістю.

Комунікаційна мережа – певне з'єднання учасників комунікації за допомогою інформаційних потоків. Комунікаційна стратегія – стратегія, яка формує для забезпечення корпоративної місії, яка відображає соціальну концепцію бізнесу.

Комунікаційна політика – політика, що включає визначення цілей комунікації, шляхів їх досягнення, зміст поширюваної на різні аудиторії інформації, планування зворотного зв'язку.

Комунікаційна система – комплексна діяльність учасників ринкового обороту, що включає всю сукупність операцій, пов'язаних з підготовкою, збором, перерозподілом інформації, а також встановленням міжособистісних контактів безпосередньо між суб'єктами ринку.

Комунікаційна структура – сукупність каналів, за допомогою яких взаємодіють суб'єкти управління.

Комунікаційний канал – канал просування інформації на ринок і в суспільство.

Комунікаційний простір – організація комунікацій на основі технологічних взаємозв'язків і організаційних структур управління.

Комунікаційний процес – процес, за допомогою якого керівники розвивають систему надання інформації та передачі відомостей великій кількості людей всередині організації та окремим індивідуумам та інститутам за її межами.

Комунікаційні бар'єри – перешкоди одержувачу, що не дозволяють ефективно сприймати інформацію. Виділяють три типи бар'єрів: особистісні, фізичні та семантичні.

Комунікаційні ролі – функції і дії людей при здійсненні комунікацій.

Конференція в сфері PR – спосіб спілкування для обговорення та вирішення актуальних корпоративних проблем з широкою участю різних представників громадськості.

Кон'юнктура ринку – стан ринку, що характеризується співвідношенням попиту та пропозиції на товари, послуги та інші роботи.

Корпоративна етика у сфері торгівлі пов'язана в першу чергу з культурою спілкування, вмінням керувати будь-якими конфліктними ситуаціями, використовувати основні норми і правила обслуговування.

Корпоративна культура – специфічна сфера культури, яка складається в процесі виготовлення продукції, її розподілу, збуту, сервісного обслуговування та споживання, система цінностей, яку поділяють  всі в організації.

Корпоративна професійна етика – кодекс поведінки, який наказував певний тип моральних відносин між членами трудового колективу і партнерами, які представляються оптимальними щодо виконання професійного обов'язку, визначеного єдиної трудової мораллю фірми. 

Корпоративний стиль – набір постійних психологічних, словесних, етичних, графічних, колірних та інших елементів, що відображають рівень корпоративної культури, соціальної відповідальності перед суспільством і механізм міжособистісних комунікацій.

Круглий стіл – одна з форм спільного обговорення ідей, проблем, ситуацій, що мають значення для широких кіл громадськості; учасниками круглого столу. є представники науки, бізнесу, ділових кіл, громадських та державних організацій.

Листок новин – досить доступне і дешевий засіб комунікацій; як правило, виконується фахівцями PR на принтері і розмножується за допомогою ксерокса. Листки новин різні за тематикою, наприклад, “новини ринку”, “нові проекти”, “нові інвестиції”, “результати експорту” і т. п.

Логотип – напис з найменуванням організації.

Мас-медіа – те ж саме, що і засоби масової інформації.

Медіа вимір – процес отримання даних про кількість, структуру користувачів інформації, що надається конкретними ЗМІ в конкретному місці і в конкретний час.

Медіа-карта – спеціальний матеріал, в якому фіксуються систематизовані і постійно оновлювані відомості про ЗМІ.

Медіа-кіт – засіб паблік рилейшнз; набір, пакет, комплект, спеціально підготовлений для представників ЗМІ. Містить кілька видів матеріалів, корисних для газет і журналістів, в тому числі прес-реліз, бек-граундер, факт-листи, фотографії, відеоплівки.

Модель – (від лат. Modulus “міра, зразок”) – абстрактний образ, що відображає основні риси описуваного явища. Терміном “модель” також позначають аналог досліджуваного процесу, предмета чи явища, що відображає істотні функції і характеристики модельованого об'єкта з точки зору мети дослідження.

Мультимедіа – комп'ютерна система, що дає можливість передачі і прийому інформації у вигляді комбінації тексту, графіки, мови, музики, рухомих зображень.

Наукова дисципліна - одна із базових форм організації сучасної науки, яка об’єднує на предметно-змістовній підставі наукове знання певної галузі, а також професійне співтовариство, що приймає участь у виробництві, обробці і трансляції цього знання, механізми розвитку і відтворення цієї галузі і як науки, і як практичної діяльності.

Ньюсмейкер – особа, яка виступає на прес-конференції, брифінгу від імені організації.

Об’єкт науки про зв’язки з громадськістю – це суспільні відносини, передусім, основа їх існування – соціальні комунікації.

Оперативний план PR – система сукупних економічних, організаційних і соціальних заходів, спрямованих на формування громадської думки з метою створення позитивного образу фірми, її маркетингових програм з урахуванням конкретних тимчасових термінів.

 Основні функції науки про зв’язки з громадськістю: пізнавальна, ціннісна, прогностична, практично-перетворювальна та освітньо-виховна. Зв’язки з громадськістю як наукове знання оперують і власними поняттями, й термінами, запозиченими з інших наук. 

Оцінка – особлива форма відображення, призначена для визначення ціннісних властивостей і якостей, їх корисності

Паблік рилейшнз – система зв'язків з громадськістю, мета якої – діяльність з поліпшення взаємин між організацією та громадськістю. PR сприяє формуванню гідного іміджу, уникненню шкідливих чуток і можливих упередженостей, а також підвищенню якісного забезпечення сукупних ринкових запитів споживачів.

Паблісіті – публічність, популярність; рекламування діяльності фірми, її досягнень засобами масової інформації.

  Підхід – це методологічне утворення, яке може об’єднувати в собі сукупність методів, а крім методів включає в себе теоретичні тези, поняття, принципи, які складають ядро підходу.

План PR-діяльності – документ, в якому відображені основні шляхи вирішення проблеми в результаті її ретельного аналізу з метою обґрунтування вигідності та доцільності запропонованого проекту рішення.

Послуга PR – одна з найважливіших різновидів бізнесу послуг, є товаром, реалізація якого допомагає встановленню в суспільстві ефективної комунікації, формуванню громадської думки, профілактиці можливих конфліктних ситуацій.

Предмет науки про зв’язки з громадськістю – відтворення даної реальності на абстрактному рівні завдяки виявленню найбільш значущих як з наукової, так і практичної точок зору закономірних зв’язків і відносин соціально-комунікаційної реальності. 

Представницький прийом – організаційна форма управління, що носить епізодичний характер з нагоди знаменних дат, ювілейних подій, річниці створення фірми.

Презентація – самостійна акція, організаційна фахівцями PR-служби спільно з керівництвом фірми з метою представлення фірми, її нової продукції, демонстрації нових досягнень.

Прийом – одна з форм зовнішнього  і внутрішнього життя організації, заздалегідь підготовлена, розроблена і забезпечена спільними зусиллями фахівців PR та керівництва, що припускає спільне проведення часу співробітників корпорації із запрошеними гостями.

Прогнозування в комерційній діяльності – науково обґрунтоване передбачення можливого обсягу продажів, кризових ситуацій, появи шкідливих чуток, нестабільності ринкової кон'юнктури, ризиків з подальшою розробкою заходів, що сприяють розвитку фірми і ліквідації вузьких місць.

Психологічні фактори – система мотивації, що включає спонукальні мотиви до активних дій, пов'язаних із задоволенням власних потреб (самоствердження, повага, прагнення до комфорту).

Репортаж – жанр журналістики, оперативно повідомляє про будь-яку подію, очевидцем або учасником якого є кореспондент.

Репутація фірми – корпоративне зміст іміджу, що включає не тільки честь і гідність кожного виконавця, а й результати колективної праці, а головне, користь, яку приносить ця праця суспільству.

Система – єдине ціле, складене з частин (у перекладі з грецької systema (ціле), в широкому сенсі – правильність розташування частин, певний порядок.

Системний підхід – основа методології менеджменту. У загальній формі суть системного підходу полягає в розгляді об'єкта дослідження і практичної діяльності в єдності його зовнішніх і внутрішніх зв'язків. Такий підхід свідчить про багатовимірність організації та необхідності врахування безлічі внутрішніх і зовнішніх змінних.

Ситуація – конкретний набір обставин, які сильно впливають на організацію в даний конкретний час. Будь-яка ситуація має ідейну чи економічну основу, дослідження якої дозволяє зрозуміти ретроспективу і визначити перспективу.

Соціальна група – група, члени якої зайняті спільною професійною діяльністю і знаходяться в неформальному спілкуванні. Це нечисленна спільність, в якій люди контактують, керуючись системою незримих міжособистісних зв'язків, що визначаються різними типами характерів, інтересів, потреб.

Соціально-комунікаційний підхід передбачає аналіз явищ в контексті суспільної взаємодії соціальних інститутів, засобів, соціальних ролей.

Спіндоктор (спін-операції) (англ. Spin doctor від spin вертіння, крутіння) – фахівець з поданням подій у більш сприятливому вигляді (виправлення висвітлення події в мас-медіа після того, як інформаційний розвиток прийняло несприятливий характер).

Спічрайтер – особа, що готує тексти виступів для іншої особи.

Суспільна свідомість – проникнення моралі та етики в процеси суспільного розвитку в умовах ціннісно-регулятивного механізму формування морального поняття в суспільстві. Суспільна свідомість дозволяє розглядати мораль і етику в загальних рамках духовної культури суспільства.

Теорія зв’язків з громадськістю концентрує увагу на вивченні ключових ідей у галузі фундаментальних питань, що стосуються PR як комунікаційного процесу і PR-діяльності. Центральне місце в ній відводиться вивченню концепцій і парадигм у контексті дослідження розвитку наукового знання про сучасні соціально-комунікаційні процеси та PR-комунікацію зокрема. 


Теорія когнітивного дисонансу Л. Фестінгера базується на тому, що будь-яка інформація, що містить суперечливі і протилежні, відповідно до наявних у людини, уявлення та знання, викликає психологічний дискомфорт, тобто дисонанс, якого вона намагається позбутися.


Теорія когнітивної рівноваги базується на тому, що людина відчуває прагнення організувати, упорядкувати навколишній світ зрозумілим для себе, тобто люди намагаються свою поведінку узгодити з власними думками, переконаннями, власними поглядами, знаннями про навколишнє середовище, а також з поглядами інших людей.


Теорія референтних груп базується на тому, що аналізу піддається не окрема людина, а саме процес інтеракції людини у певній соціальній групі. При цьому враховується складність групової активності, в межах якої aналізується пoведінкa кожного oкремого індивіда.

Технології зв’язків з громадськістю  – це цілеспрямована системно організована діяльність з управління комунікацією соціального суб’єкта, що спирається на певний план (або програму) дій і спрямована на вирішення будь-якого соціально значимого завдання. Вони є системою процедур і операцій використання соціально-комунікаційних ресурсів, що забезпечує рішення завдань PR-діяльності.

Факт-лист – короткий документ, що компактно і вигідно відображає профіль діяльності організації, посадової особи чи події; виконується зазвичай у формі необхідного доповнення до бекграундеру, прес-релізів, служить редактору додатковим довідковим джерелом матеріалу для статей.

Феноменологічний підхід передбачає аналіз PR як явища, поняття, яке стало реальністю і увійшло в систему людської життєдіяльності. Він включає в себе аналіз явища паблік рилейшнз з усіх боків: з позицій минулого, тобто історії виникнення, смислів і значень, форми і структури, видів і типів прояву та функціонування, в аспекті зв’язків з іншими явищами (феноменами) і взаємного впливу їх один на одного.

Фірмове видання – видання буклетів, каталогів, альбомів випущених товарів і послуг промисловими або торговими фірмами і компаніями з барвистим поданням переваг порівняно з товарами конкуруючих фірм.

Цільова аудиторія – певна група людей, конкретний сегмент маси поточних і потенційних потреб з виділенням специфічних ознак, у тому числі демографічних, психологічних, соціально-культурних.
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