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С. І. СЛОБОДЯН
докт. філос. в гал. політол, УАІМВЛ МАУП

ЗМІНА МЕТОДІВ КОМУНІКАЦІЙ СОЦІАЛЬНИХ  
І ПОЛІТИЧНИХ ФІГУРАНТІВ

Становлення і розвиток української державності, вип. 12, с. 224–226

Проводячи рекламну кампанію в політиці, важливо пам’ятати про цей вид рекла-
ми і, по змозі, доповнювати і роз’яснювати рекламні матеріали, добиваючись пози-
тивної реакції і повного взаєморозуміння не тільки з потенційними прихильниками, 
а й з громадськістю. Для досягнення цього позитивну роль відіграють різноманітні 
некомерційні заходи — патронат, благодійні акції, меценатство.

Чим численніша партія, тим ширше поле її діяльності, тим більше часу доводить-
ся приділяти паблік рилейшнз. У своїй діяльності політична партія чи громадська 
організація торкається інтересів багатьох людей, груп та організацій, які часто є 
протилежними. Діяльність паблік рилейшнз має спрямовуватись на постійне ін-
формування всіх груп людей, з якими доведеться працювати політичній організації, 
а також на аналіз ситуації та передбачення можливої реакції тих чи інших груп лю-
дей і організацій у відповідь на конкретну діяльність.

Негативна громадська думка є індикатором ігнорування партією своєї загаль-
носоціальної ролі. У розвинутих країнах існує поняття “корпоративної соціальної 
відповідальності”, поширюване як на бізнес, так і на політику. Велика партія чи гро-
мадська організація, впливовий політичний діяч відповідають перед суспільством, 
у якому вони ведуть свою діяльність. Перший їхній обов’язок — діяти на благо своїх 
членів, другий — на благо всього суспільства. При невиконанні цих двох умов ді-
яльність політичної організації приречена на провал. Кожна політична структура та 
її керівник мають не тільки відповідати певному соціальному еталонові, а й викону-
вати певні соціальні обов’язки.

Корпоративна соціальна відповідальність спрямована на розв’язання наступних 
завдань:
•	 підтримка та розвиток ініціативи різних соціальних верств у залученні до ді-

яльності урядових установ;
•	 освіта. Сприяння створенню нових можливостей для молоді;
•	 благодійництво. Підтримка соціальне незахищених верств населення;
•	 культура та мистецтво. Допомога різноманітній творчій діяльності та консолі-

дація громадськості;
•	 навколишнє середовище. Підтримка зусиль, спрямованих на реалізацію еколо-

гічних програм.
Для досягнення цілей паблік рилейшнз важливо підтримувати неформальні від-

носини з представниками преси й громадськості та заохочувати членів організації 
до постійного роз’яснення позицій організації в тих чи інших сферах діяльності 
журналістам, представникам органів влади. З цією сферою пов’язаний також дру-
гий аспект діяльності паблік рилейшнз, спрямований на внутрішнє середовище — 
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на членів самої організації. Без виховання почуття співпричетності не тільки до 
своєї справи, а й до успіху партії загалом неможливо домогтися взаєморозуміння з 
громадськістю та окремими соціальними групами.

Куди б не спрямовувалася діяльність паблік рилейшнз — на зовнішнє середови-
ще чи на партійних функціонерів, членів партії чи громадського об’єднання — ма-
ють діяти принципи достовірності інформації, повноти інформації та простої форми 
викладу даних.

Отже, політичну рекламу ми визначаємо як окремий вид комунікативних тех-
нологій саме політичної системи, об’єктом яких є специфічний “товар” — політик. 
Чому системи? Перш за все тому, що таку форму використовують не лише представ-
ники легітимне діючої влади, а й політичні партії, лідери окремих угруповань, кан-
дидати в депутати всіх рівнів, претенденти на посади “мерів”, директорів потужних 
підприємств, та й самі представники ЗМК, які розповсюджують рекламу. В полі-
тичних комунікаціях, як і у звичайному ринковому середовищі, використовуються 
вищезазначені форми реклами.

У практиці мас-медіа існують різні комунікативні режими взаємодії ЗМК і гро-
мадської думки, притаманні суспільствам з різним політичним устроєм, який дає 
можливість встановити принципи інформаційної взаємодії політичної влади в особі 
різних представницьких і адміністративних установ з асоціаціями, неформальними 
групами громадянського суспільства.

Доцільність застосування триланкової типології режимів комунікативної вза-
ємодії, тобто їх поділу на імперативно-індоктринальний, маніпулятивний та діало-
гічний. Кожен з режимів застосовується не сам по собі, а в рамках певної комуні-
кативної технології  — сукупності засобів трансформації громадської думки через 
радикальну зміну переконань та настанов, тобто повну реновацію когнітивної сфери 
психічної реальності; щеплення гетерокоду — випадкової субпрограми, яка зумов-
лює прийняття ситуативних рішень; через рівноправну комунікативну взаємодію в 
діалогічному обміні на взаємовигідних для комуніканта та комуніката засадах.

Прийоми впливу на джерела активності також мають власну специфіку, оскіль-
ки відносяться вже не до побудови інформаційних моделей, а до енергетичної мобі-
лізації та рівня активації масової свідомості, їхнє призначення полягає не стільки в 
тому, щоб імперативне спонукати до певної активності, скільки в можливості непо-
мітного, латентного підживлення різноманітних нерівноважних станів.

Вплив ЗМК на регулятори прояву активності полягає у спрямованості комуні-
кативних потоків на певні “чутливі місця” масової свідомості та громадської думки, 
під якими розуміються, передусім, установки, стереотипи, Я-образи спільноти.

Пропаганда може розглядатися, на відміну від реклами, як монологічна комуні-
кативна технологія, метою якої є досягнення уодностайнення масової свідомості на 
користь окремого погляду, точніше, єдиної категорично правильної точки зору.

Актуальним з точки зору пропаганди може бути не стільки насадження нових 
поглядів, ідей, думок, скільки інформаційний асонанс з уже існуючими уявлення-
ми громадськості. Більше того, пропаганда вважається ефективною за умови того, 
що вона не стільки підіграє на користь визначених ідеологічних позицій, скільки 
уподібнюється рекламі, граючи на “значеннях значень” цільової аудиторії, а не на її 
раціональних переконаннях.

Виокремлемо кілька аспектів впливу пропаганди на громадську думку: шляхом 
поширення нової інформації пропаганда в тих чи інших ситуаціях підкріплює, до-
повнює, підсилює вже сформовану громадську думку; вона змінює тим чи іншим 
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способом сформовану громадську думку у випадках, коли виникає нова інформація, 
з’ясовується неадекватність функціонуючої громадської думки тим чи іншим реаль-
ним соціальним процесам; пропагандистські повідомлення стимулюють виникнен-
ня громадської думки з нових проблем, точніше сказати, з тих, що до певного часу 
не виступали як об’єкти інтересу громадської думки.

Що стосується використання для впливу на громадську свідомість паблік ри-
лейшнз, то їхня діяльність має спрямовуватись на постійне інформування всіх груп 
людей, з якими доведеться працювати політичній організації, а також на аналіз си-
туації та передбачення можливої реакції тих чи інших груп людей і організацій у 
відповідь на конкретну діяльність. Для досягнення цілей ПР, як на нашу думку, важ-
ливо підтримувати неформальні відносини з представниками преси й громадськості 
та заохочувати членів організації до постійного роз’яснення позицій організації в 
тих чи інших сферах діяльності журналістам, представникам органів влади.


