
СОЦІАЛЬНО-ПСИХОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ PR-ВЗАЄМОДІЇ 
ІЗ ЗАСОБАМИ МАСОВОЇ ІНФОРМ АЦІЇ

Гладченко С.В.
канд. істор. наук, доцент1 каф. соціальної роботи

Саустян К.Ю.
студентка 1 курсу магістратури, напрям підготовки «Соціальна робота»

Одеський національний університет імені 1.1. Мечникова
м. Одеса, Укрална

Актуальність. Поняття «паблік рилейшнз» в останні роки буквально 
увірвалооя в наше життя. І в цьому немає нічого дивного. Західні країни давно 
перетворили паблік рилейшнз в ефективно працюючу науку та мистецтво 
досягнення взсєм орозуміння і злагоди між різноманітними суб’єктами 
лромадянського суспільства. Сприяючи досягненню взаєморозуміння між 
окремими групами і організаціями, паблік рилейшнз, разом із ЗМІ, 
допомагають суспільству приймати рішення і діяти ефективніше. Вони 
забезпечуютє гармонію приватної і суспільної їіяллності, що є дуже важливим 
та актуальним зувданням в теперішній час.

Метою нашої уоботу є доолідження основних соціально-психологічних 
аспектів взаємодії зв’язків з громедськістю із ЗМІ.
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Характерною особливістю нашого часу є величезна роль в житті 
суспільства засобів масової інформації, перш за все «електронних» -  
телебачення та Інтернету. ЗМІ справляють сильний впливна настрої людей, їх 
стосунки, поведінку, напрям активності. Слід зазначити, що роль цих засобів 
значно зростає в критичні або етапні періоди розвитку суспільства. Не 
випадково сучасні PR-служби більшу частину свого часу витрачають на 
організацію відносин із засобами масової інформації. Таким чином, ЗМІ є 
ключовою ланкою в системі PR-взаємодії.

Основними формами реалізації PR-відносин із засоНами мнсової інформації 
є: телевізійні роликиі прес-конференції і брифінги, тематичні семінари, «круглі 
столи», моніторинг "та аналіз матеріалів ЗМІ, інформаційні кампанії с ЗМІ, 
апільні акції зі ЗМІ на екаклюзианій основі, відкриття і ведення спеціалізованих 
рубрик в ЗМІ [3].

Відзначимо, щь свої знання та життєвийдосвід люаина набуває завдяли 
вальми обмеженому числу ситуацій, в яких вона особисто бере участа. Про 
події, які відбуваються поза цим «ближнім колом», вона дізнається або від 
рлферентних фігур і груп, аПо завдяки чуткам чи заообам масової інфармації.

"Чим далі якась проблема віддалена від її повсякденносо життя (рутини), 
тим більша ймовірність, що особа звернеться до ВМІ, в "тому числі Інтернет- 
ЗМІ, і ооночасно тим менша ймовірністс, що вона зможе перевірити отримані 
відомості на істинність. Отже, якщо креднтні (достовірні) джерела не 
посідомили особу про подію, учасником абн очевидцем якої вона не стана, 
модія нереальна для неї і не впливає на її картину світу дт тих пір, пдьи особа 
особисто не зіткнеться з наслідками цієї події [1].

І навпаки, оскільои повідомлення про події з достовірних джерел 
рівносильні для особи реальності цих подій, то такі повідомлення виливають на 
її картину світу, навіоь якщо описувані події азагалі не відбувалися, будучи 
всього лише медіаподіями.

Аудиторія розглядає: появу публікації про соціалсну проДлему або подіти як 
свідчення її соціальної анечущості (ефект «блакитноао екрану»), виходячи з 
того, що ЗМІ сумлінно виконують свою інституційну функцію -  інформування. 
Більш тнго, соціальний суб’єкт, ставши ньюсмейкером, постійно присертає 
увагу журналістів, які починають стежити за кожним його кроком (ефект 
«папараці»).

Однак аудиторіяне здогадується про тс, що події, які не відіюнідають 
критеріям новинного формату або вже сформованій за допомогою ЗМІ 
лромадсьиій дум ці, можуаа замовчуватися (ефект «спіралі замовчування»).

Відзначимо ще три важливі медіаефекти:
1. Наркотизуючий ефект: засоби масової інформації перемикають увагу 

індивіда, з реальних соціальних проблем на віртуальні медіаподії.
2. Ефект «приватизації»: під впливом вкрай негативних иовідомлень ЗМІ 

індивід може перестати цікавитися «далеким колом» (наприклндл ігнорує 
еибори) і замкнутися в «ближньому колі» повсякденних турбот.

3. Інфотейнмена: віддаючи перевогу розважальній формі подачі будь-якої 
інформації, ЗМІ часто викривляють суть і значимість подій для спільноти [2].

Виходячи з цього, ми можемо зробити висновки, що засоби масової 
інформації в принципі не здатні в повній мірі виканувсти свою часто
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декларовану соціальну місію -  представляти всім іншим соціальним групам і 
організаціям вичерпну і неупереджену інформацію про події, які відбуваються 
в світі.

Тож, головним завданням PR при взаємодії зі ЗМІ є спр ияння 
взаєморозумінню міжрізними соціальними с у б ’єктами, а також дотримання 
обома сторонами принципів законності, гуманності та інформаційної 
достовірності.
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