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Програму вивчення навчальної дисципліни «Організація зв’язків з громадськістю» розроблено відповідно до освітньо-професійної програми підготовки фахівців освітньо-кваліфікаційного рівня «Спеціаліст» напрям підготовки «Психологія» (7.030102), галузі знань «Соціально-політичні науки» (0301).

Предметом вивчення навчальної дисципліни «Організація зв’язків з громадськістю» є психологічні закономірності та особливості взаємодії працівників ОВС з засобами масової інформації та громадськістю.

Метою викладання навчальної дисципліни є оволодіння системою загальнотеоретичних та практично-орієнтованих знань, вмінь і навичок стосовно психологічних закономірностей взаємодії працівників поліції з ЗМІ та представниками громадськості.
В результаті вивчення дисципліни «Організація зв’язків з громадськістю» слухачі повинні:

знати:

- зміст основних понять курсу;

- основні різновиди взаємодії з громадськістю;

- чинники, що детермінують ефективність взаємодії з громадськістю;

- психологічні особливості основних різновидів іміджу;

- завдання та основні напрями психологічної підготовки працівників поліції до взаємодії з громадськістю та ЗМІ;

- механізми та основні складові ефективних комунікативних технологій, спеціальних механізмів спілкування;

- психологічні засади протидії маніпуляціям масовою свідомістю;

уміти:
- проілюструвати теоретичні положення конкретними прикладами взаємодії з громадськістю;

- визначати специфіку та закономірності ефективних комунікативних технологій, спеціальних механізмів спілкування;

- проводити соціально-психологічний аналіз складових компонентів іміджу;

- визначати критерії психологічної готовності правоохоронців до взаємодії з громадськістю та ЗМІ.
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ОСНОВНІ ТЕРМІНИ ДИСЦИПЛІНИ

Авторитет – 1) загальновизнаний неформальний вплив якої-небудь особистості (групи людей, організації) на оточуючих через сталу систему соціально-психічних відносин; 2) високий статус особистості у групі, колективі.

Цінності соціальні – суспільно значимі для особистості, соціальної спільності, суспільства в цілому матеріальні, соціальні об’єкти, духовна діяльність людини і її результати.

Установка соціальна – готовність, схильність особистості, групи до певного сприйняття очікуваного соціального об’єкта, події, прояву відповідного ставлення до них й реалізації соціально значимої поведінки.

Управління стиль – типовий для керівника спосіб мислення, поведінки і діяльності при вирішенні ним управлінських завдань, який має враховувати суб’єктивні чинники (внутрішньогрупові особливості колективу) та об’єктивні умови (конкретна ситуація в якій функціонує підлегла система на даний момент).

Традиції – правила, норми, сформовані на основі тривалого досвіду групової діяльності і міцно укорінені в повсякденному житті, такі, що передаються знову прихожим у колектив, соціальну спільність поведінки, дій, спілкування людей, дотримання яких стало суспільною потребою кожного.

Толерантність – відсутність або послаблення реагування на будь-який несприятливий фактор у результаті зниження чутливості до його впливу.

Суспільна думка – сукупне оціночне судження, що виражає відношення колективу, соціальної спільності (або їхньої значної частини) до різних подій й явищ навколишньої дійсності.

Суспільна психіка – „нижня” сфера суспільної свідомості, пов’язана з безпосереднім відображенням суспільного буття. В суспільній психіці виявляється в першу чергу психіка класу, нації. Основними її видами є: політична, моральна, правова, релігійна психіка й ін.

Суспільна психологія – комплекс теоретичних поглядів, що мають тенденцію до об’єднання в самостійну науку, що вивчає суспільну психіку, тобто психіку націй, класів, соціальних груп й інших соціальних спільностей. Соціальна психологія більшою мірою має тенденцію до вивчення психічних закономірностей формування й розвитку малих груп, особистості в малих групах, соціальних спільностей, тобто психічні явища, що виникають при безпосередньому контакті людей.

Суспільна свідомість – духовне життя суспільства, що виявляється відповідно до сучасних філософських поглядів у єдності науково-теоретичного рівня й рівня повсякденної свідомості, ядром якої є суспільна психіка. За своїм змістом суспільна свідомість є не що інше як відображення суспільного буття.

Соціальні норми – продукт пізнання і переробки у свідомості людей інформації про минуле і теперішнє, про найбільш раціональні форми поведінки і діяльності, що виправдали себе на практиці і ведуть найкоротшим шляхом до корисного результату; невід’ємний елемент суспільного управління, засіб орієнтації поведінки особистості (соціальної групи) у конкретних соціальних умовах і, водночас, засіб контролю з боку суспільства за їх поведінкою.

Взаємодія міжособистісна – система взаємо зумовлених індивідуальних дій для реалізації спільної діяльності, досягнення спільного результату.
Взаєморозуміння – соціально-психічне явище, сутність якого складає емпатія, пов’язана з глибоким проникненням людей у духовний світ один одного. Основа довірчості та можливості прогнозу поведінки партнера по спілкуванню; спосіб стосунків між людьми, при якому максимально осмислюється та враховується точка зору чи позиція сторін, які спілкуються.
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ПРОГРАМА ДИСЦИПЛІНИ

Тема 1. Психологічний зміст феномену «зв’язків з громадськістю»
Психологічна характеристика феномену «зв’язків з громадськістю» та PR-технологій. Історія розвитку PR-технологій. Особливості «зв’язків з громадськістю» та PR-технологій у діяльності ОВС.

Поняття, зміст взаємодії підрозділів зв’язків з громадськістю. Поняття, зміст та психологічна складова забезпечення діяльності працівників ОВС при взаємодії з громадськістю. Поняття, зміст та психологічна складова забезпечення діяльності працівників ОВС при взаємодії з засобами масової інформації (ЗМІ). 

Зміст ціннісного компоненту професійної компетентності працівників ОВС при взаємодії з громадськістю та ЗМІ. Психологічна складова самопрезентації представника ОВС при взаємодії з громадськістю та ЗМІ.
Тема 2. Публічність в діяльності керівника ОВС. Поняття та функції іміджу керівника ОВС
Психологічні особливості взаємного впливу представників ОВС та громадськості / ЗМІ у процесі двосторонньої взаємодії. Загальне поняття про публічність у діяльності керівника ОВС, її складові елементи. 
Поняття про імідж, параметри іміджу організації. Імідж керівника, як структурний компонент загального іміджу органу внутрішніх справ. Функції іміджу керівника ОВС. Професійні та особистісні імеджеутворюючі фактори.

Реалізація методів стимуляції та мобілізації активності діяльності керівника ОВС як імеджеутворюючий фактор. Зміст діяльнісно-процесуального компоненту професійної взаємодії працівників ОВС із представниками громадськості та ЗМІ.
Тема 3. Формування, апробування, використання в соціальній практиці ефективних комунікативних технологій, спеціальних механізмів спілкування

Аналіз заходів необхідних для налагодження зв’язків з громадськістю та ЗМІ для підвищення авторитету органів внутрішніх. Концептуальні завдання реалізації професійної діяльності служби зв’язків з громадськістю в структурі ОВС.

Загальнопсихологічна характеристика професійного спілкування працівників ОВС при взаємодії з громадськістю та ЗМІ. Особливості комунікативного впливу сторін взаємодії.

Психологічна характеристика конфронтаційної, провокаційної та конфліктної взаємодії у процесі переговорів з представниками громадськості та ЗМІ.

Використання спеціальних психологічних PR-технологій. Врахування неофіційних джерел інформації (чуток) при взаємодії з громадськістю. Особливості вивчення оцінки населенням і працівниками міліції характеру висвітлення її діяльності засобами масової інформації.

ТЕМАТИКА  І  ПЛАНИ-КОНСПЕКТИ  ЛЕКЦІЙ

ТЕМА 1. ПСИХОЛОГІЧНИЙ ЗМІСТ ФЕНОМЕНУ «ЗВ’ЯЗКІВ З ГРОМАДСЬКІСТЮ»
Лекція – 2 год.

1. Поняття громадських зв'язків.

2. Моделі громадських зв'язків
3. Організація зв’язків з громадськістю та ЗМІ

Поняття громадських зв'язків

Сьогодні особливо гостро постає потреба не лише у моніторингу соціального середовища, а й у впливові на свідомість громадян за допомогою інформування через налагоджені канали комунікаційного зв'язку. Набуває гостроти та актуальності проблема встановлення дійових зв'язків з гро­мадськістю, що передбачають чесні, відкриті, доброзичливі взаємовідносини між органами публічної влади та населенням. Саме із цього виникає порівняно нова функція державного управління - зв'язки з громадськістю, адже влада діє ефективно лише у тому випадку, коли її підтримує громадськість. Органи державної влади та місцевого самоврядування зобов'язані інформувати населення про напрями стратегічного розвитку (політику), програми й послуги, що надаються ними, звітувати про свою діяльність і нести перед ним відповідальність. Так, на думку Б. Гурне, «для органів адміністративного управління вкрай необхідно розробляти і систематично застосовувати політику поліпшення своїх зв'язків із громадськістю».

Термін «паблік рілейшнз» (Public relations), що перекладається з англійсь­кої як зв'язки з громадськістю, є відносно новим для органів державної влади та місцевого самоврядування України. Його почали використовувати лише в останні 8-9 років, із початком економічних перетворень. «Зв'язки з громадськістю» або «громадські зв'язки» (надалі ГЗ) відіграють дедалі більшу роль у діяльності органів державного управління, місцевого самоврядування, громадських об'єднань, у сфері підприємництва. ГЗ, що налічують більш як 90-річну історію існування в демократичних країнах, усе впевненіше входять у життєвий простір сучасної України, поступово усвідомлюється важливість і необхідність цієї функції у процесі здійснення державного управління.

На сучасному етапі існує величезна кількість визначень PR. 

Public Relations - це одна з функцій управління, сприяюча встановленню і підтримці спілкування, взаєморозуміння, розташування і співпраці між організацією і її громадськістю. 

Public Relations - це плановані тривалі зусилля, спрямовані на створення і підтримку доброзичливих відносин і взаєморозуміння між організацією та громадськістю. 

Public Relations - організація громадської думки з метою найбільш успішного функціонування підприємства (установи, фірми) і підвищення його репутації. Здійснюється різними шляхами, але, перш за все через ЗМІ. Мистецтво взаємин між державними (управлінськими), громадськими структурами та громадянами в інтересах усього суспільства. 

Зв'язки з громадськістю (Public Relations) - це мистецтво і наука досягнення гармонії за допомогою взаєморозуміння, заснованого на правді і повній інформованості. 

Зв'язки з громадськістю (Public Relations) - це сприяння встановленню взаєморозуміння і доброзичливості між особистістю, організацією та іншими людьми, групами людей або суспільством в цілому за допомогою розповсюдження роз'яснювального матеріалу, розвитку обміну (інформацією) і оцінки суспільної реакції. 

Зв'язки з громадськістю (Public Relations) - це плановані тривалі зусилля, спрямовані на створення і підтримку доброзичливих відносин і взаєморозуміння між організацією і її громадськістю. 

Визначення, дане І. В. Альошина в книзі «Паблік рілейшнз для менеджерів»: «Паблік рілейшнз - зв'язки з громадськістю - самостійна функція менеджменту зі встановлення і підтримання комунікації між організацією та її громадськістю за допомогою різних засобів, головними з яких є засоби масової інформації », найбільш підходить до теми нашого реферату. 

Визначень дуже багато, але у всіх них можна виділити один загальний момент: на діяльність будь-якої компанії в наші дні значний вплив робить громадську думку, і Public Relations пов'язані саме з дією на це громадська думка, з метою зробити його сприятливим для організації. 

Створення підрозділів зв'язків з громадськістю в органах державної влади та економічно розвинутих підприємствах України розпочалося на початку 90-х років, як необхідність суспільних зрушень у напрямі формування економічних і політичних інститутів демократії. Але лише з моменту запровадження інституту президентства (1992 p.), коли в струк­турі Адміністрації Президента України була створена прес-служба глави держави, в Україні розпочався реальний процес налагодження основ зв'язків з громадськістю в органах державної влади. Саме в той період в Законі України «Про інформацію» від 2 жовтня 1992 року була зафіксована норма, відповідно до якої право на інформацію забезпечується «ство­ренням у державних органах спеціальних інформаційних служб або сис­тем, що забезпечували б у встановленому порядку доступ до інформації». На думку В. Бебика, перший етап формування національного корпусу служб зв'язків з громадськістю завершився у 1995 році. Він характеризувався кількісним насиченням штатів пресових та інших служб, що здійснюють функції зв'язків з громадськістю, фахівцями.

Оскільки предметом нашого дослідження є діяльність управлінських структур, які пов'язані відносинами взаємодії і взаємозалежності з різними соціальними групами, спробуємо коротко з'ясувати зміст терміна «гро­мадські зв'язки». У літературі сьогодні налічується близько півтисячі ви­значень «паблік рілейшнз». Американський фахівець Рекс Харлоу на їх основі запропонував таке:

«Зв'язки з громадськістю - це одна із функцій управління, яка сприяє встановленню та підтримці спілкування, взаєморозуміння і налагодженню співробітництва між організацією та громадськістю. Вона включає в себе вирішення різних проблем: забезпечення керівництва інформацією про громадську думку та надання допомоги у розробці відповідних заходів; забезпечення їх діяльності в інтересах громадськості; підтримання управлінців у стані готовності до різних змін шляхом своєчасного передбачення тенденцій; використання досліджень та відкритого спілкування як основних засобів діяльності.

Ключовими поняттями цього визначення є терміни «організація» та «громадськість». На взаємозалежність між ними вказують С. Катліп, А. Сентер, Ф. Брум - автори відомої книги «Ефективні громадські зв'язки», яку часто називають «біблією» громадських зв'язків [284]. На їхню думку, якщо дії якоїсь організації мають вплив на певну групу, то ця група становить громадськість (публіку) для даної організації, і, навпаки, якщо якась група може впливати на організацію, то це є громадськість (публіка) для даної організації.

До організацій у нашому випадку ми відносимо органи виконавчої влади. Під громадськістю в паблік рілейшнз розуміють ту частину соціального оточення, яка своєю поведінкою може безпосередньо чи опосередковано впливати на успішну діяльність організації. Для органу влади істотне значення має його репутація саме у цих категорій громадськості. Наприклад, для такого органу виконавчої влади, як обласна державна адміністрація, основною публікою є жителі відповідної області в цілому, а також організації, установи, підприємства, громадські об'єднання, які перебувають у відносинах взаємозалежності з цим органом виконавчої влади. Отже, громадські зв'язки органу виконавчої влади - це достатньо широка система взаємин, ядром якої є стосунки між цим органом і громадянами, відносно яких цей орган здійс­нює свій управлінський вплив.

Основною метою ГЗ є створення зовнішнього і внутрішнього політико-соціально-психологічного середовища, сприятливого для успішної роботи органу державного управління, забезпечення бажаної поведінки громадськості щодо цього органу влади. ОВС заінтересовані в отриманні публічної підтримки та зменшенні опозиції своїм діям.

Для того, щоб досягти взаєморозуміння, доброзичливих відносин та співпраці між органом державної влади і громадськістю, слід дотримуватися таких вимог:

- забезпечити широке, адекватне інформування як усієї громадськості, так і окремих її соціальних груп;

- організувати ефективний «зворотний зв'язок» із громадськістю;

- залучити громадськість до участі в процесі обговорення та прийняття рішень.

В установах, які дбають про свій позитивний імідж, посередниками між їх керівництвом та публікою є професіонали високого ґатунку у сфері громадських зв'язків. Адже працювати в умовах цивілізованого політичного ринку сьогодні надзвичайно важко і відповідально. Ці спеціалісти повинні бути здатними: по-перше, пояснити громадськості рішення керівництва організації; по-друге, пояснити громадську думку керівництву організації. З одного боку, вони зобов'язані надавати представникам ЗМІ офіційну інформацію (оскільки є державними службовцями), з іншого - перебува­ють під постійним пресом журналістів, які намагаються спровокувати їх на відвертість у коментарях. До цього додається внутрішня боротьба між тим, що треба сказати широкому загалу, і тим, що діється насправді. Як бачимо, робота у цій сфері наповнена внутрішнім драматизмом і зовніш­німи складнощами, а тому вимагає від фахівця особливих знань та умінь. Серед особистих рис, якими повинні бути наділені спеціалісти ГЗ, виді­ляють такі: комунікабельність, інтелігентність, ерудиція, ініціативність, наполегливість, доброзичливість, відкритість, чесність, почуття гумору. Найбільш прийнятною базовою освітою для фахівця з ГЗ вважається жур­налістська, політологічна, соціологічна, психологічна, педагогічна, філоло­гічна. Хоча професійна підготовка таких спеціалістів, чиї функції є значно ширшими від згаданих спеціальностей, повинна отримати самостійне міс­це у системі вищої школи України.

Аналізуючи практику, можна відзначити, що через відсутність відповідних служб, дуже часто найважливішу частину функції зв'язків з громадськістю виконують керівники організацій. У цьому зв'язку заслуговує на увагу думка відомого американського фахівця з громадських зв'язків Джеймса Е. Груніга: «Громадські зв'язки - це, насамперед, взаємини між керівницт­вом організації (а не всією організацією) та громадськістю».

На основі такого твердження можна зробити висновок, що ГЗ можуть охоплювати сферу не лише зовнішньої (за межами організації), а й внут­рішньої (всередині організації) комунікації, крім того, специфіка ГЗ полягає у тому, що представник цієї професії в ідеалі повинен бути водночас представником певної організації та посередником між нею і публікою.

Моделі громадських зв'язків

Практика зв'язків органів виконавчої влади з тими, на кого вони здійс­нюють свій вплив, передбачає насамперед інформування громадськості з метою надання їй загального уявлення про діяльність, реалізацію планів та проблеми, які доводиться їм розв'язувати. Для досягнення цієї мети органи виконавчої влади використовують такі основні види комунікативних каналів:

- безпосереднє спілкування - особисті контакти між громадянами (об'єднаннями громадян), з одного боку, і посадовими особами органу влади - з іншого;

- спілкування за допомогою засобів зв'язку (телефон, різноманітні форми особистого листування);

- опосередковане спілкування через засоби масової інформації (преса, телебачення, радіо, комп'ютерні мережі тощо).

Найсильніше враження від того чи іншого органу влади громадяни отримують завдяки особистому контакту з посадовими особами та держав­ними службовцями цього органу. Такої думки дотримуються дослідники громадських зв'язків Ч. Крейг, О. Гріффіз. Британський дослідник ГЗ Брайєн Гарві наголошує, що функціонування громадських зв'язків влади починається з «фундаментальних і часто недооцінюваних малих справ». Тобто, ГЗ «починаються з передніх дверей, з телефону і з листування».

Із повсякденної практики відомо, що зв'язки з громадськістю органів державної влади базуються саме на враженнях громадян від роботи міс­цевих служб та від ефективної роботи державних службовців різного ран­гу. Велике значення у контактах з відвідувачами державною органу має здатність службовців справити приємне враження своєю привітністю. Протягом робочого дня державні службовці спілкуються з відвідувачами, які звертаються до них за допомогою при вирішенні тих чи інших проблем. При цьому можливі такі варіанти, службовець:

а) бере на себе вирішення певної проблеми;

б) інформує громадянина про те, у компетенції якої посадової особи чи органу є можливість вирішити його проблеми;

в) дає пояснення, чому проблема не може бути вирішена даною уста­новою.

У свою чергу, громадяни повинні цінувати робочий час службовців, оскільки, будучи заклопотаними своїми справами, люди часто забувають про це. З іншого боку, посадова особа, якщо вона зневажливо ставиться до відвідувача, може надовго зіпсувати враження навіть від досить ефек­тивної діяльності органу управління. Ввічливість, яка нічого не коштує, але високо оцінюється, може допомогти уникнути зайвих проблем.

Для полегшення спілкування з громадянами органи державної влади застосовують методи ознайомлення з відомостями практичного характеру, які б давали можливість відвідувачам логічно обґрунтовувати свої вимоги до державних служб. Така інформація може поширюватись у друко­ваному вигляді (видання брошур, розміщення довідкових матеріалів для відвідувачів, розклеювання рекламних афіш тощо), через теле-, радіопередачі, Інтернет, відеофільми, організації виставок тощо. Ці методи будуть по-справжньому ефективними лише за наявності в адміністрації достатніх фінансових ресурсів та кваліфікованих фахівців (журналістів, дизайнерів тощо).

Практика свідчить, що позитивні результати досягаються при безпо­середньому спілкуванні посадових та службових осіб з громадянами в установах чи телефоном. Із цією метою практикуються «гарячі лінії» для прийому найзлободенніших запитів населення, публікуються телефонні номери керівників та служб, за якими громадяни можуть отримати необ­хідну інформацію. Деякі органи влади та керівники практикують безпосе­реднє телефонне спілкування з широкими верствами населення в напе­ред визначений час, а також спілкування з телеглядачами, радіослухача­ми в прямому ефірі або з читачами друкованих ЗМІ під час телефонних розмов у редакції. Така практика спілкування членів Кабінету Міністрів України, керівників центральних органів виконавчої влади з громадськістю стала в Україні вже традиційною.

Важливе значення у регулюванні взаємин між громадянами і органами влади відіграє прийом громадян відповідними посадовими особами, а також робота із зверненнями громадян. Це положення закріплене у статті 40 Конституції України: «Усі мають право направляти індивідуальні чи колективні письмові звернення або особисто звертатися до органів державної влади, органів місцевого самоврядування та посадових і служ­бових осіб цих органів, що зобов'язані розглянути звернення і дати об­ґрунтовану відповідь у встановлений законом строк». Для забезпечення практичної реалізації цього конституційного права 2 жовтня 1996 року вступив у дію Закон України «Про звернення громадян». Виконання за­значеного Закону центральними і місцевими органами виконавчої влади здійснюється відповідно до Указу Президента України від 19.03.97 «Про заходи щодо забезпечення конституційних прав громадян на звернення».

Поліпшенню взаємин між органами державної влади і громадськістю також сприяє спрощення адміністративних формальностей: зведення до мінімуму кількості документів, які повинна подавати в державну установу особа, що домагається якогось адміністративно-управлінського рішення; скорочення числа відвідувань на прийоми і відомостей, які необхідно представити прохачеві; скорочення тривалості обробітку заявних матеріалів; обладнання спеціальних приміщень для прийому відвідувачів; добір і навчання державних службовців, які здійснюють ці функції.

Узагальнюючи вищесказане, можна зробити висновок, що управлінські документи значно виграють, якщо їх краще пристосувати до потреб громадськості. Це стосується як їх зовнішнього вигляду, так і ділового стилю - звертаючись до широкої аудиторії, посадова особа, орган управ­ління повинні уникати канцеляризмів та чиновницьких штампів, говорячи мовою, зрозумілою широким верствам населення.

Організація зв’язків з громадськістю та ЗМІ

Інформування населення про роботу органів державної влади та органів місцевого самоврядування здійснюється відповідно до Конституції України, законів України «Пре інформацію», «Про порядок висвітлення діяльності органів державної влади та органів місцевого самоврядування в Україні засобами масової інформації», указів Президента України «Про удосконалення діяльності органів виконавчої влади з питань інформуван­ня населення», «Про додаткові заходи щодо забезпечення відкритості у діяльності органів державної влади» та іншими нормативно-правовими актами. У цих законодавчих актах закріплено форми й порядок інформу­вання, висвітлення роботи органів влади аудіовізуальними, друкованими ЗМІ, відповідальність за порушення.

Враховуючи особливе значення інформації у стосунках між органами влади та громадянами, розглянемо окремі положення Закону України «Про інформацію». Відповідно до цього Закону органи влади зобов'язані інформувати про свою діяльність та прийняті рішення. Стаття 10 гарантує «створення механізму здійснення права на інформацію» і встановлює відповідальність «за порушення законодавства про інформацію», стаття 21 визначає основні джерела інформації про діяльність органів влади, стаття 28 встановлює режим доступу до інформації.

У контексті проблеми зв'язків з громадськістю важливе значення має стаття 34 Закону України «Про друковані засоби масової інформації (пре­су) в Україні». Вона передбачає право громадян одержувати публічно по­ширювану інформацію органів влади та їх посадових осіб. Закон України «Про порядок висвітлення діяльності органів державної влади та органів місцевого самоврядування в Україні засобами масової інформації» перед­бачає акредитацію журналістів і технічних працівників ЗМІ при органах державної влади і органах місцевого самоврядування шляхом їх реєстра­ції на підставі офіційного подання заяв (стаття 3). У свою чергу, органи влади повинні заздалегідь інформувати акредитованих журналістів про важливі заходи, плани та допомагати в організації їх діяльності.

Існують різні типи взаємин органів влади з незалежними від них засобами інформації. Ці стосунки здебільшого залежать від спрямованості конкретного органу інформації і можуть бути прихильними до органу влади, підтримуючи його діяльність, або займати переважно критичну позицію. Оскільки засоби масової інформації орієнтуються на різні полі­тичні сили чи угруповання, спираються на певні бізнесові структури, не­рідко спостерігається протистояння представників органів влади і преси, При цьому важливо наголосити, що преса має бути в конструктивній опозиції до влади - залежність преси від влади, за світовими стандартами, є нонсенсом, ненормальним явищем. У будь-якому демократичному суспільстві існують відверто опозиційні до влади засоби інформації, що відповідає функції преси як «громадського контролера уряду». А тому, незважаючи на позицію засобів масової інформації щодо органу влади, останній не повинен нехтувати співпрацею з ними, беручи до уваги переважаючий вплив мас-медіа на формування громадської думки. Кожен орган державної влади, кожен керівник, які дбають про свій позитивний імідж в очах громадськості, намагаються оптимально вико­ристати можливості поширення відомостей про свою діяльність за до­помогою ЗМІ. Враховуючи, що саме через ЗМІ найефективніше переда­ється інформація, слід використовувати різні форми її підготовки та отримання:

- випуск і поширення інформаційних бюлетенів, прес-релізів, оглядів, фото-, відеоматеріалів, інформаційних збірників, експрес-інформації;

- проведення прес-конференцій, брифінгів, політичних діалогів, телевізійних дебатів, «круглих столів», прес-клубів, організація інтерв'ю з керівниками органів влади, посадовими особами для працівників ЗМІ;

- підготовка й проведення теле- і радіопередач;

- забезпечення публікацій (виступів) у ЗМІ керівників або інших відпо­відальних працівників органів влади;

- створення архівів інформації про діяльність органу влади;

- розміщення веб-сторінок в Інтернеті про орган влади та його діяльність;

- інші форми поширення офіційної інформації, що не суперечать чинному законодавству.

З метою створення потужної системи інформаційного забезпечення органів виконавчої влади, системи інформування громадськості про свою діяльність та досягнення прозорості в роботі в Україні створено Єдиний веб-портал органів виконавчої влади - центральна частина електронної інформаційної системи «Електронний уряд», яка призначена для інтеграції веб-сайтів, інших електронних інформаційних систем органів виконавчої влади та надання послуг громадянам та юридичним особам через мережу Інтернет. «Електронний уряд» у різних країнах - це віртуальний інформаційний простір взаємодії уряду та громадян, що ґрунтується на синтезі інформаційно-комунікативних технологій, нормативно-правовій та інормаційно-ресурсній базах. Склад інформації, яка надається органами виконавчої влади на власних веб-сайтах, її структура та оформлення визначаються вимогами постанови КМУ від 04.01.2002 № 3 «Про Порядок оприлюднення у мережі Інтернет інформації про діяльність органів виконавчої влади» та Порядком інформаційного наповнення та технічного забезпечення Єдиного веб-порталу органів виконавчої влади.

Оприлюднення у мережі Інтернет інформації про діяльність органів виконавчої влади здійснюється шляхом впровадження та використання сучасних інформаційних технологій для надання інформаційних та інших послуг громадськості, забезпечення її впливу на процеси, що відбувають­ся у державі.

Інтернет - це засіб модернізації, оскільки дає можливість віртуального надання послуг з меншою витратою коштів і часу. Завдяки швидкому інформуванню він сприяє діалогу держави з громадянами, відкриває нові можливості безпосереднього залучення останніх до політичного життя. Досвід інших країн показує, що комп'ютерні технології «Електронного уряду» значно поліпшують взаємодію органів виконавчої влади та їх структурних підрозділів, зменшують непродуктивну їх роботу. Підвищується ефективність державно-управлінських рішень, оскільки проекти їх попередньо виставляються на веб-сторінки «Електронного уряду» для громадського обговорення. Підприємці, промисловці, вчені, інші громадяни подають при цьому цінні пропозиції та оригінальні ідеї, що дають значний економічний та соціальний ефект.

Розуміння важливості функції зв'язків із громадськістю у демократичному суспільстві привело до створення спеціальних підрозділів, на які покла­дається здійснення відповідної діяльності. Якщо на початку становлення інституту державної служби в Україні зв'язки з громадськістю здебільшого обмежувалися роботою прес-секретаря керівника органу влади, то на су­часному етапі відповідні функції здійснюють цілі структурні підрозділи - ін­формаційні служби. Відповідно до статті 1 Закону «Про порядок висвітлен­ня...» інформаційні служби органів державного управління - це структурні підрозділи цих органів, що виконують інформаційно-аналітичні функції та забезпечують зв'язки із засобами масової інформації та громадськістю. До них належать: інформаційні управління, управління внутрішньої політики" інформаційно-аналітичні підрозділи, прес-служби, прес-центри, управління і центри громадських зв'язків, прес-бюро, прес-секретарі та прес-аташе з відповідним апаратом. Ці служби відповідають за розробку та реалізацію комунікативних планів, підготовку прес-релізів, текстів для доповідей, публікацій, кореспонденцію, організацію доступу до державної інформації тощо. Крім того, певна частина структурних підрозділів органів виконавчої влади спеціально зорієнтована на постійну роботу з окремими групами громадськості - це служби: кадрової роботи, розгляду звернень громадян, соціального захисту населення, у справах захисту населення від наслідків аварії на ЧАЕС, міграції, у справах релігій тощо.

Відповідальним напрямом діяльності служб ГЗ є збереження, обробка та аналіз інформації, підбір статей у пресі з певних питань. Спеціалісти зв'язків з громадськістю щоденно проводять моніторинг матеріалів ЗМІ, що дає можливість виявити суспільні проблеми та настрої, визначити альтернативи управлінським рішенням, з'ясувати сили, що заінтересовані в певних подіях, тощо. Відібрані матеріали обробляються та заносяться на спеціальні картки за певними тематичними розділами, таким чином формується банк даних. Збираються також матеріали для спеціальної бібліотеки з питань державного управління, місцевого самоврядування, політології, соціології тощо.

У цілому банк інформації включає такі види матеріалів:

- управлінська інформація, нормативно-правові акти, рішення сесій, нарад, колегій;

- доповіді керівників;

- статистичні дані;

- довідкова інформація;

- відбір матеріалів про орган влади та роботу його структурних підрозділів, організацій, установ, підприємств;

- банк поліграфічної продукції.

Систематизована інформація допомагає в роботі не тільки службі ГЗ, а й всього органу виконавчої влади та його структурних підрозділів.

Необхідним напрямом діяльності є дослідження громадської думки, аналіз статистичних даних, узагальнення результатів опитувань.

Поширеним явищем у нашій країні є інформування громадськості про діяльність органів влади через їх власні друковані й електронні засоби інформації. Це можуть бути як газети і журнали, засновниками чи співзасновниками яких є органи влади, так і аудіовізуальні ЗМІ. Цей метод є надзвичайно ефективним, враховуючи те, що майже всі матеріали, що подаються в цих ЗМІ, мають переважно позитивне забарвлення стосовно органів влади. А негативом може бути не надто цікавий, через перевантаження офіціозом, зміст цих мас-медіа і, відповідно,- невеликі тиражі та обмежена аудиторія глядачів чи радіослухачів порівняно з незалежними засобами масової інформації.

Отже, функція зв'язків з громадськістю є надзвичайно важливою і відповідальною сферою діяльності органів публічної влади, яка передбачає різноманітні технології та шляхи реалізації інформаційної взаємодії. Адже ефективна робота будь-якого адміністративного органу без чесних, відкритих, доброзичливих відносин між ним і населенням стає проблематичною.

Тому сьогодні вкрай важливо, щоб керівники владних інституцій усвідомили всю значущість функціонування спеціальних підрозділів - інфор­маційних служб. Тільки тоді, коли буде розроблена стратегія і тактика ро­боти з громадськістю, коли з'являться висококваліфіковані кадри у цій га­лузі, стане можливим підняття престижу органів влади й поступове повернення довіри до держави в цілому.

Розвиток системи зв'язків із громадськістю в органах влади дасть можливість створити дійовий механізм вирішення багатьох проблем, що виникають у стосунках між інститутами держави та громадянського су­спільства, і, насамперед, подолати відчуженість між громадськістю та державою, забезпечити баланс стратегічних і особистих інтересів, соці­альну злагоду.

ТЕМА 2. ПУБЛІЧНІСТЬ В ДІЯЛЬНОСТІ КЕРІВНИКА ОВС. ПОНЯТТЯ ТА ФУНКЦІЇ ІМІДЖУ КЕРІВНИКА ОВС
Лекція – 2 год.

1. Публічність в діяльності з організації зв’язків з громадськістю.

2. Напрями організації керівником зв’язків з громадськістю

3. Характеристика взаємодії із ЗМІ при формуванні іміджевої політики

4. Підготовка матеріалів для ЗМІ. 

5. Прийоми створення та посилення інформації та іміджу 

Публічність в діяльності з організації зв’язків з громадськістю.

Зв'язки з громадськістю - це широка діяльність, що включає комплекс заходів щодо створення сприятливої суспільно-психологічної атмосфери для товару і/або фірми серед споживачів, ділових партнерів і конкурентів, адміністративних органів, населення в цілому. 

При цьому в поняття сприятливої суспільно-психологічної атмосфери входить:

- - високий рівень довіри до фірми або товару;

- - загальне доброзичливе відношення, добра репутація;

- - авторитет і віра в надійність і сумлінність фірми.

Очевидно, що поставлені завдання складно вирішити засобами власне реклами, коли фірма за свої гроші відверто хвалить сама себе. В даному випадку мета досягається складнішими, непрямими заходами. Істотна відмінність зв'язків з громадськістю від реклами полягає саме в побічності, неявному характері методів дії на громадську думку.

На формування громадської думки великий вплив робить явище конформізму, тобто зміни поведінки або переконань в результаті реального або уявного тиску групи. Важлива властивість масової психології полягає в тому, що громадська думка частенько формується нечисленною групою авторитетних фігур - референтів. При цьому нерідко референтна думка виходить не від реальної людини, а від легендарної, міфічної або напівміфічної особи (такими віртуальними референтами можуть ставати герої книг і кінофільмів, вже померлі мудреці і політичні діячі,  сценічні образи зірок масової культури або спорту і т. д.).

Першим кроком на шляху формування сприятливої громадської думки є виявлення референтної фігури для обстежуваної групи потенційних клієнтів фірми або покупців товару. Від імені референтної фігури і з опорою на її авторитет фахівець із зв'язків з громадськістю транслює імідж фірми.

Іміджем ми називатимемо образ, цілеспрямовано створений для пред'явлення діловим партнерам і усім членам цільової групи, на громадську думку якої планується вплинути. Створення іміджу, його вдосконалення - найважливіший аспект діяльності будь-якого суб'єкта сучасного ринку.

При розробці ідеї іміджу необхідно враховувати наступні групи чинників :

- - існуючий внутріфірмовий образ. Будь-хто, навіть дуже молода фірма має власний образ. Цей образ найчастіше не може бути названий іміджем, оскільки він не сконструйований усвідомлено, а виник і існує стихійно (спонтанно). Образ колективу фірми в основному задають особливості поведінки, внутрішні установки, цілі і цінності лідера. Найбільш яскраві співробітники також вносять свій вклад до внутріфірмового образу. Виявлення внутріфірмової складової іміджу проводиться методами інтерв'ювання лідерів, а також спостереженням за прийнятими у фірмі стосунками, особливостями інтер'єру і поведінки співробітників;

- - образ, найбільш бажаний для потенційного клієнта фірми і / або потенційного покупця товару. Одні форми прояву ділової активності можуть сприйматися партнерами фірми як абсолютно необхідні, інші - як бажані, а деякі - як неприпустимі. Облік образу, який чекають побачити партнери фірми (покупці товару) проводиться методами анкетування, прямим опитуванням найбільш значущих партнерів (потенційних покупців), а також аналізом образів найбільш успішних конкурентів;

- - образи, пропоновані на даний момент модою. Для різних сегментів ринку вплив моди може виявитися різним. Проте практично не існує областей, де облік поточної моди зовсім не потрібний. У будь-якому випадку формування фірмового іміджу вимагає або наслідування модних зразків, або протидії ім. Джерелом відомостей про модні на даний момент образи можуть служити спеціальні журнали і сайти Інтернету.

Основою для іміджу, що розробляється, служить образ, що однаковою мірою відноситься до трьох перелічених груп образів.

Після формування іміджу фірми (товару) і визначення референтної фігури приймається комплекс заходів по трансляції фірмового іміджу, тобто доведення його до цільової групи.

Основні методи зв'язків з громадськістю:

- - прес-конференції, де представники фірми, спілкуючись з журналістами, а також фахівцями і іншими авторитетними для товариства особами, зацікавлюють їх у своїй продукції, після чого ті, вже від свого імені, без оплати з боку фірми (вірогідно), її "просувають" по своїх каналах; цей спосіб надання інформації викликає зазвичай особливий інтерес громадськості, але потребує серйозної підготовки і містить потенційний ризик зниження іміджу;

- - брифінги - коротке  повідомлення представників преси про довгождану подію від офіційних представників фірми;

- - презентації (самої фірми - з якого-небудь приводу, наприклад, з нагоди ювілею,  нового підрозділу, новій продукції і тому подібне), куди запрошують ширший круг, в першу чергу потенційних партнерів);

- - конференції, які проводяться для обговорення проблем, що представляють взаємний інтерес, з партнерами, клієнтами, представниками різних груп громадськості, органів влади;

- - виставки, ярмарки: участь фірми у виставках дає можливість як ув'язнення контрактів, так і демонстрації досягнень фірми, що сприяє поліпшенню іміджу, а ярмарку, як правило,  надають можливість ув'язнення контрактів і продажу;

- - розсилка коротких повідомлень про фірму і її товари (прес-релізів) з розрахунку на те, що засоби масової інформації або опублікують це повідомлення, або, зацікавившись, пришлють у фірму свого кореспондента;

- - відеопрес-релізи - відеоролики, що готуються аналогічним чином, про новини організації для трансляції по телебаченню;

- - публічні виступи, здійснювані, як правило, керівником організації на різних засіданнях, конференціях, зборах; практично універсальний спосіб спілкування з різними групами громадськості, який вимагає серйозної підготовки і певних здібностей і навичок;

- - акредитація засобів масової інформації при організації, упорядковуюча і полегшуюча контакти з ними;

- - спонсорство, добродійність - дуже важливий засіб для підвищення іміджу фірми, за умови освітлення добродійних акцій в засобах масової інформації;

- - лобіювання - представлення інтересів фірми в органах виконавчої і законодавчої влади;

- - персональні запрошення на прем'єри, відкриття, вернісажі і т. д., що розсилаються журналістам, критикам, фахівцям, колегам;

- - статті, що містять детальнішу друкарську інформацію про організацію, які можуть бути розміщені як в засобах масової інформації, так і в професійних виданнях;

- - листи як спосіб спілкування із засобами масової інформації для вираження вдячності або незгоди;

- - коментарі подій, коли подія, що сталася в організації, коментується незалежним експертом в засобах масової інформації, що підвищує довіру до інформації.

При роботі із засобами масової інформації необхідно заздалегідь розробити план цієї роботи. Інформація повинна надаватися в цілісній і несуперечливій формі. Персонал має бути обізнаний про позиції керівників з питань, що цікавлять засоби масової інформації, і утримуватися від несанкціонованих інтерв'ю і поширення чуток. При появі в засобах масової інформації спотвореної або помилкової інформації потрібне обов'язкове вживання заходів по виправленню ситуації.

До галузей і сфер діяльності, в яких характер рішень, що приймаються, безпосередньо залежить від громадської думки, відносяться передусім енергозбереження, охорона і збереження природних ресурсів, охорона довкілля, захист прав людини, здоров'я, безпека і добробут населення, захист інвесторів, а також контроль якості і безпеки товарів і послуг.

Планомірна робота по зв'язках з громадськістю створює сприятливі умови для встановлення тривалих стосунків фірми на усій системі ринків, сприяє встановленню стосунків партнерства.

Незважаючи на те, що зв'язки з громадськістю (або Public Relations), досить поширений термін, визначити його значення досить складно. Вважається, що термін PR увійшов в оборот завдяки американському журналісту Айвен Лі, який в 1920-х рр.. поліпшував в пресі США імідж мав погану репутацію громадську Джона Рокфеллера - молодшого. Саме явище, звичайно, виникло набагато раніше. Громадські зв'язки і боротьба за позитивну репутацію існували ще в доісторичні часи. 

Сучасний інформаційний комплекс володіє достатніми ресурсами, що дозволяють впливати на свідомість і уявлення мільйонів людей, виділяти і піддавати необхідної ідеологічної та / або психологічній обробці потрібні замовникові цільові групи, включаючи вузькі, впливові, елітні. 

PR - індустрія виникла завдяки 2 світовим війнам - 1914-ого та 1939-1941 рр.., Коли протиборчі країни, коаліції та ідеології створили наймогутніші пропагандистські машини, засновані не тільки на ЗМІ, але і використовують кіно, художню і публіцистичну літературу. Ера ТВ відкрила для PR - діяльності ще більші можливості щодо формування поглядів і смаків мільйонів людей, маніпулюванню їх думкою і бажаннями. 

Напрями організації зв’язків з громадськістю

Організації зацікавлені у своєчасній передачі інформації громадськості для підтримки і регулювання стійких соціальних зв'язків для придбання і підтримки свого іміджу стабільною, стійкою, ділової та солідної організації. 

Зв'язок з громадськістю має кілька напрямів, які відповідають основним групам громадськості: робота зі ЗМІ, взаємодія з органами державної влади (наприклад, лобіювання), відносини з населенням і своєю соціальною опорою, комунікації з членами організації (персоналом) і групами підтримки. 

В даний час ЗМІ мають найбільшу ефективність впливу на громадськість, тому PR-фахівці в усіх галузях своєї діяльності велику увагу приділяють зв'язках зі ЗМІ. Діяльність у цьому напрямі отримала назву «media relations» (MR) - зв'язки зі ЗМІ. 

Дійсно, організації, що встановлюють двосторонні зв'язки з громадськістю, домагаються широкої популярності, мають сприятливий імідж, користуються довірою і повагою населення, що забезпечує добре ставлення до них з його боку. 

Коли між працівниками у галузі Public Relations та журналістами ЗМІ складаються довірчі відносини, можуть бути отримані взаємовигідні результати. Для цього працівниками Public Relations повинні знати, як функціонують медіа і як працює «пишуча братія». Розуміння відносини журналістів до public relations і їхніх поглядів на таке співробітництво також дуже важливо. Фахівці public relations повинні вміти «будувати» паблісіті, знати, якими засобами привернути увагу преси, і тісно взаємодіяти з нею. 

Таким чином, величезні можливості активного впливу ЗМІ на свідомість і поведінку суспільства свідчить про найважливішу роль ЗМІ. 

Основною функцією PR-служб є здійснення взаємозв'язку організації з громадськістю з метою реалізації інтересів і планів організації на основі аналізу думки суспільства про неї, управління цією думкою, і з урахуванням суспільних інтересів. На цій основі PR-служби вибудовують свою подальшу стратегічну і тактичну діяльність. 

Засоби масової інформації (ЗМІ) - це основний інструмент у роботі PR-структур по встановленню та підтриманню інформаційних зв'язків організації з різними категоріями громадськості. 

Довірчі та партнерські відносини організації зі ЗМІ дозволяють ефективно використовувати пресу, радіо і ТБ, електронні медіа як ефективного каналу змістовного впливу на споживчі аудиторії. 

Серед головних інструментів зв'язків з громадськістю слід виділити поширення сприятливих новин про організацію і продуктах її діяльності, в усних виступах і промовах, через друковані, аудіо-та відеоматеріали, проведення спонсорської та благодійної діяльності і т.д. 

Існує зв'язок між зовнішнім іміджем організації і матеріалами, які з'являються в засобах масової інформації. Несприятлива інформація негативно впливає на імідж організації, тому для сприйняття зовнішнього іміджу організації важлива її громадянська позиція у вирішенні соціальних, суспільно-політичних та економічних проблем. Цю позицію необхідно висвітлювати в засобах масової інформації 

Результат діяльності PR-служби безпосередньо залежить від правильного вибору ЗМІ. Взаємини PR-служб організації зі ЗМІ включають: 

- Підготовку та розповсюдження аналітичних прес-матеріалів; 

- Організацію різних загальнокорпоративних заходів за участю ЗМІ; 

- Підготовку ексклюзивних інтерв'ю з керівниками організації; 

- Прес-моніторинг та прес-клипинг. 

Робота зі ЗМІ організовується за допомогою кількох засобів: 

- розсилки прес-релізів та прес-пакетів (матеріалів, фотографій, статистичних даних тощо); 

- організація прес-конференцій; 

- відвідування журналістів; 

- оперативне надання інформації за запитами; 

- організація семінарів з навчання журналістів. 

Для регулярної роботи зі ЗМІ важливо використання всіх форм взаємодії. Крім того, застосування будь-якої з цих форм має бути обумовлено наявністю інформаційного приводу, без нього ЗМІ не будуть зацікавлені в матеріалах організації. Діяльність щодо встановлення зв'язків з громадськістю повинна включати генерацію - інформаційних приводів, тобто фахівці повинні займатися формуванням спеціальних заходів. Самі по собі заходи не мають великої цінності для зв'язків з громадськістю, якщо вони не мають освітлення в ЗМІ. Зарубіжні дослідники виділяють понад 30 приводів. Серед них можна назвати основні: 

- призначення нового співробітника, 

- святкування річниці, 

- присудження премії, 

- проведення конкурсу, 

- співпраця з іншою організацією в рамках спільного проекту і т. д. 

Характеристика взаємодії із ЗМІ при формуванні іміджевої політики
Засоби масової інформації (масової комунікації) - організаційно-технічні комплекси, що забезпечують швидку передачу і масове тиражування словесної, образної, музичної інформації. В даний час широкого поширення набули такі засоби масової інформації: інформаційні агентства, преса, радіо, телебачення, Інтернет. Кожне ЗМІ має свою знакову систему. 

Інформаційні агентства - це організації, що збирають і, як правило, на платній основі забезпечують новинами засоби масової інформації (газети, журнали, радіо, телебачення), державні, громадські та комерційні установи. 

Преса - це масові періодичні друковані видання, до яких відносяться газети і журнали. 

Радіо, як і преса, в значній мірі користується інформацією, що надається інформаційними агентствами. Ця інформація редакторами перетворюється в тексти для радіомовлення. 

Телебачення синтезує усне слово, рухоме зображення і музику. 

Інтернет є порівняно новим інформаційним засобом, поступово перетворюється на засіб масової інформації. Комунікації через Інтернет використовують письмову мову в інтерактивному режимі, гіпертекст, звуки мови і музики, а також анімацію. Інтернет дає можливість тисячам людей одночасно обмінюватися інформацією за секунди, отримувати доступ до віддалених баз даних, реалізовувати обмін інформацією в інтерактивному режимі, отримувати новини та іншу інформацію. Число користувачів Інтернет зростає в геометричній прогресії, що свідчить про придбання нею властивостей ЗМІ. Розвиток WWW (World Wide Web) представляє перспективні напрямки для PR, так як на серверах розміщується все більше PR інформації різних організацій. Крім того, Інтернет можна використовувати в якості пошти, що різко здешевлює такий комунікаційний канал як листування. Один із перспективних напрямків PR стають електронні розсилки повідомлень, прес-релізів що виявляється набагато швидше, дешевше і ефективніше, ніж факсимільний зв'язок або пряма доставка. 

Для ефективної роботи зі ЗМІ необхідні систематизовані і постійно оновлювані відомості про них, які фіксуються в медіа-картці (прес-карті). Медіа-карта складається на основі двох принципів: вертикального і горизонтального. У вертикальний список ЗМІ включаються вузькоспеціалізовані й галузеві ЗМІ. Горизонтальний список включає ЗМІ, які обслуговують широку громадськість потрібного регіону. Медіа-карта обов'язково містить: 

- базовий перелік ЗМІ, з якими фігурант має намір працювати; 

- спеціалізовані списки ЗМІ за цільовим аудиторіям, власникам чи групам впливу (урядові, що належать медіа-холдингам і т.д.), по відношенню до влади (конформістської, опозиційні, незалежні); реальний тираж і склад аудиторії ЗМІ; графіки виходу видань і програм; структура по смугах (дням тижня) та рубриках; внутрішня структура редакції: головний редактор, відповідальний секретар, редактори відділів або напрямків, ключові кореспонденти. 

- адреси розташування, звичайної та електронної пошти, номери телефонів і факсів. 

- матеріали для розповсюдження в процесі організації та проведення новинних подій. 

Підготовка матеріалів для ЗМІ. 

З метою створення і підтримки позитивної громадської думки про себе, для забезпечення бажаної поведінки громадськості щодо організації, прес-спеціаліст надає пресі такі матеріали: 

1) бекграундер, тобто інформація поточного, подійного характеру. Це новина, яка не є сенсацією, - про нові напрямки діяльності, про поточні заходах. Наприклад, про майбутній «дні відкритих дверей». Таку інформацію слід надсилати регулярно - для підтримки безперервного потоку новин, що виходять з організації. Бекграундер може містити інформацію, що доповнює більш короткий прес-реліз і допомагає журналісту зробити історію. 
2) Ньюз-, або прес-реліз - повідомлення, що містить важливу новину або корисну інформацію для широкої аудиторії. Наприклад, про проведення навчальних семінарів, про надання нового виду послуг. 

3) Прес-конференція - зустріч журналістів із представниками руху, що має на меті представити ЗМІ фактографічну, проблемну та коментують інформацію про презентованому об'єкті - це найпоширеніший метод роботи зі ЗМІ. Відгук про прес-конференції з'являється в найближчому випуску видання, що свідчить про високу оперативності даного методу. У процесі проведення та підготовки прес-конференції виділяють кілька етапів: 

перший етап - планування та оповіщення (наявність важливого приводу для прес-конференції, вибір часу (наприклад, вівторок, середа, четвер з 11-00 до 14-00), перший анонс за тиждень, повторний за два дні). 

другий етап - перед початком прес-конференції - розміщення покажчиків та оголошень, зустріч журналістів, роздача їм медіа-китів. 

третій - проведення прес-конференції - тривалість 30-60 хвилин, завчасна підготовка питань. 

Після прес-конференції - прес-кліппінг - аналіз матеріалів вийшли в ЗМІ після прес-конференції (оцінка ефективності проведеної акції). 
4) Цікава стаття - це стаття, мета якої - не стільки інформувати, скільки розважати. Стиль її - неформальний, легкий, іноді гумористичний. Ця стаття може починатися з прикладу-ілюстрації, анекдоту, а суть може викладатися пізніше. Цікава стаття будується за схемою: опис - пояснення - оцінка і служить для інформування читача в захоплюючій формі. 

5) Кейс-історія, або випадок-історія. Часто використовується для розповіді про реальну ситуацію, що презентує діяльність організації. 

6) Іменні, або авторські статті - статті, уявно підписані посадовою особою конкретної організації. Найчастіше ці статті пишуться фахівцем PR. Авторські статті представляють керівника організації в якості експерта і підвищують репутацію організації і керівництва як джерела, що заслуговує довіри. Кінцева аудиторія звичайно ширше, ніж тираж видання. Організації нерідко використовують копії таких статей у прямій розсилці з метою формування та підтримки свого позитивного іміджу для ключових контактних груп. 

7) Оглядові статті. Багато видань не особливо доброзичливі до паблісіті окремої організації, але при цьому вони вітають статті, інтегруючі досвід декількох підрозділів організації в галузі. Такі оглядові статті можуть ініціюватися як самими виданнями, так і фахівцями ПР (менші організації фігурують з більш авторитетними). 
8) Факт-лист - короткий документ, компактно відображає профіль організації, посадової особи, чи події. Факт-листи зазвичай підтримують інформацію прес-релізу або бекграундер і служать редактору підручним джерелом ресурсних матеріалів для статей. Типовий односторінковий факт-лист включає короткий опис організації, основних напрямів діяльності, імена вищих керівників, місце розташування і коротку історію. 

9) Питання-відповідь - часто замінює або доповнює факт-лист у повідомленні найбільш вірогідно запитуваної інформації. 

10) Біографія перераховує факти про конкретну особистість. Більшість організацій ведуть збірник біографій всіх вищих керівників. 
11) Фотографії використовуються для підтримки текстових матеріалів. Основними вимогами до фотографій є: чітке відображення об'єкту, виразність, правильний вибір кута і точки зйомки. 

12) Заяви покликані оголосити або пояснити позицію / політику організації по якому-небудь питання. Найчастіше заяви носять оборонний характер або служать для попередження небажаних подій. Важливо, щоб воно було коротким і недвозначним. 

13) Інтерв'ю - бесіда, призначена для опублікування в пресі. Ефективний спосіб передачі думок, суджень про які-небудь питаннях. 

Існують також і різні інші способи спілкування зі ЗМІ, наприклад, спільні PR-акції. Створюйте інформаційні приводи. Тоді новини напевно з'являться на сторінках газет і журналів. Крім того, відмінний спосіб привернути увагу ЗМІ, громадськості - соціальні проекти. Наприклад, реалізація освітніх програм, підтримка або розвиток будь-якого спорту, мистецтва, озеленення або благоустрій міста, дитячих майданчиків тощо, до яких у ЗМІ буває величезний інтерес. 

Прийоми створення та посилення інформації та іміджу 

Одним з основних принципів роботи зі ЗМІ, крім довірчих і коректних відносин, є вірогідність, а, головне, новинний характер інформації. Не існує конкретного опису інформації є новиною, але фахівці висунули ряд вимог до такого роду повідомленнями: своєчасність проведеного заходу, його значимість, актуальність його для даного регіону, емоційність заходи, залучає воно інтерес громадськості, чи не викличе негативних емоцій, асоціацій; чи містить подія елемент конфлікту. Безумовно, цей список не повний, але він створює уявлення про те, яка інформація може стати новиною. 

Один з найпоширеніших прийомів - прив'язка новин до «круглої» дати. Схожим є прийом прив'язки новини до дати, коли відбулося або повинно буде відбутися «важливе для всього суспільства або значної його частини подія». Ця подія і саме свято можна просто вигадати. 

Цікавим вважається прийом «пропозиції події на вибір». Якщо фахівець невпевнений у важливості його події, то він пропонує друге, іншого профілю, «в доважок». 

В одній події можна знайти різні складові, що може істотно розширити спектр обробних новина ЗМІ. Демонстрація різних поглядів на проблему також маже служити для створення новини. Дуже ефективний прийом посилення новини за рахунок присутності впливових людей. Поєднання новини з суспільно важливою проблемою підвищить значимість новини, при цьому її необхідно максимально конкретизувати. 

У деяких випадках необхідно перетворити проблему в суспільно значиму. Майже універсальною є формула «солідні люди плюс значуща проблема». Вона здатна зробити новиною «практично будь-який вихід носіїв інформації» до представників ЗМІ. 

Найважливішим двигуном новини є інтрига. Безумовно, кращою інтриги, ніж скандал людство ще не винайшло. Якщо немає реального скандалу, то можна витлумачити деякі події як скандал. 

Все сказане вище відноситься в основному до виробництва змістовної частини новини. «Основний вагу» новини формується за рахунок її змісту. Шляхом використання спеціальних прийомів можна збільшити до первісної вагомості новини «додатковий вагу». 

Одним з таких способів є повідомлення новини швидше інших, а також подача новини як ексклюзивною. 

Вага новини посилюється, коли вона стає ланкою в ланцюжку декількох об'єднаних єдиним задумом подій. 

Можна також розбити новину на частини, що дасть більшу кількість згадувань про неї в пресі. Кількість інформаційних акцій навколо однієї новини можна збільшити за допомогою анонса новини - викладу новини - коментар новини - додаткових подробиць - проміжних підсумків - остаточних підсумків і т.п. 

Важливо надавати ЗМІ найбільш повну інформацію про подію, прикласти всі наявні додаткові матеріали (фотографії, відеоматеріали і т.д.). Крім того, новина повинна відповідати специфіці обраного ЗМІ, бути цікавою його цільової аудиторії. 

Фахівці зі зв'язків з громадськістю повинні регулювати відносини між організацією та ЗМІ, підтримувати інформаційний баланс двосторонньої інформаційної взаємодії. 

Можна виділити декілька найбільш важливих принципів роботи зі ЗМІ: 

- вести чесну гру - відносини повинні бути чесними і коректними, не можна віддавати перевагу тільки одному джерелу; 

- забезпечувати ЗМІ актуальною, цікавою і сучасною інформацією, що надається під час і в зручній для журналістів формі; 

- не можна просити зам'яти якусь неприємну історію; 

- не обрушуються на пресу шквал новин; 

- необхідно враховувати інтереси ЗМІ; 

- підтримувати довірчі стосунки з тими, чия аудиторія становить найбільший інтерес; 

- організація повинна мати план роботи із ЗМІ, працювати по ньому і чекати того ж від ЗМІ; 

- надавати ЗМІ інформацію «одного голосу». 

Все це дозволяє сформулювати позицію організації для громадськості в цілісної і несуперечливої формі. Необхідно своєчасно спростовувати несправедливі звинувачення, навіть якщо для цього недостатньо фактів. Необхідно заперечувати, якщо в пресі відображена невірна позиція. Тактичний програш може зберегти стратегічну позицію в громадській думці. 

ТЕМА 3. ФОРМУВАННЯ, АПРОБУВАННЯ, ВИКОРИСТАННЯ В СОЦІАЛЬНІЙ ПРАКТИЦІ ЕФЕКТИВНИХ КОМУНІКАТИВНИХ ТЕХНОЛОГІЙ, СПЕЦІАЛЬНИХ МЕХАНІЗМІВ СПІЛКУВАННЯ
Лекція – 2 год.

1. Посередництво, як шлях розв’язання конфліктів при взаємодії з громадськістю

2. Психологічні технології взаємодії з громадськістю при розв’язанні конфліктів

3. Чинники успішності здійснення посередництва впри взаємодії з громадськістю

4. Етапи і стадії посередництва у процесі конфліктної взаємодії з представниками громадськості.
5. Особливості конфліктної взаємодії з представниками громадськості

Посередництво, як шлях розв’язання конфліктів при взаємодії з громадськістю
Окрему увагу необхідно приділити ролі посередника в переговорному процесі. Посередництво — це сприяння процесу досягнення домовленості між сторонами, яке здійснюється третьою нейтральною стороною. У цілому найбільш типовими мотивами звертання до посередника є такі:

• учасники конфлікту розглядають врегулювання за допомогою третьої сторони як шлях найменшого ризику і найбільш гнучку форму вирішення конфлікту;

• учасники конфлікту сподіваються, що третя сторона вплине на супротивника вигідним чином;

• обидві сторони розглядають участь третьої у вирішенні конфлікту як можливість привселюдно сформулювати зобов'язання по врегулюванню, а отже, зобов’язати суперника їх виконувати;

• у випадку невдачі при врегулюванні провину можна буде покласти на третю сторону;

• сподівання, що третя сторона як посередник може надати реальну допомогу в процесі пошуку рішення і гарантувати виконання угод.

Часом вважається, що посередник — це той, хто допомагає знайти рішення в конфлікті. Однак таке розуміння є вузьким. Займаючись мирним врегулюванням, посередник вирішує безліч завдань, що обумовлено складністю ситуації, яка щораз різна і залежить від характеру конфлікту. Дослідник Дж. Уолл нарахував понад 50 таких завдань (посередницьких функцій). І все ж таки серед усього різноманіття функцій посередника можна виділити п'ять основних.
Посередник у ході врегулювання конфлікту:

• формує і підтримує орієнтацію учасників конфлікту на пошук взаємоприйнятного вирішення проблеми, як на рівні лідерів, так і на рівні суспільної свідомості;

• створює умови для обміну інформацією й точками зору між учасниками конфлікту (забезпечує канали комунікації); надає допомогу сторонам у формуванні адекватного розуміння інтересів і цілей один одного, а також "спільної" мови;

• забезпечує допомогу в діагностиці ситуації й пошуку взаємоприйнятних рішень; сприяє учасникам в інтерпретації інформації, оцінці пропозицій, виявленні можливих варіантів рішень і угод; діє як додаткове джерело ідей для учасників конфлікту; допомагає сторонам поліпшити їхні переговорні навички й уміння;

• допомагає "зберегти обличчя" обом сторонам при виході з конфлікту;

• здійснює регуляцію й контроль за взаємодією сторін, а також виконанням ними домовленостей; виступає гарантом виконання угод.

Кожна з названих основних функцій складається з низки допоміжних. Так, надання допомоги учасникам конфлікту в пошуку взаємоприйнятних рішень припускає аналіз їхніх інтересів, а реалізація функції, пов'язаної з пошуком варіантів рішення, нерідко вимагає й забезпечення конфіденційності під час обговорення тих чи інших питань із посередником. До завдань посередника входить також синхронізація процесу врегулювання, тобто забезпечення однакової готовності сторін до пошуку спільного рішення.

Крім названих, існують додаткові функції посередництва, не пов'язані прямо з проблемою врегулювання конфлікту. Наприклад, у функції посередника може входити підняття й зміцнення власного престижу. Важливо враховувати, наскільки ця чи інші додаткові функції сприяють чи, навпаки, гальмують реалізацію головного завдання посередника – пошуку мирного вирішення конфлікту.

Звичайно, посередницькі функції здійснюються у визначеній послідовності. У зв'язку з цим прийнято розрізняти такі етапи посередництва:

• ініціація пошуку згоди;

• налагодження переговорного процесу;

• участь у переговорному процесі;

• спостереження за виконанням угод.

Посередництво може закінчитися на кожному з перерахованих етапів, тоді його результатом будуть або подальші спільні дії сторін, що починаються самостійно (у цьому випадку задачі посередника цілком виконані), або повернення учасників конфлікту до односторонніх кроків.

Психологічні технології взаємодії з громадськістю при розв’язанні конфліктів

Тепер необхідно приділити увагу розгляду психологічних технологій посередницької діяльності як мирного способу врегулювання міжгрупового конфлікту.

При реалізації своїх функцій посередник використовує різні стратегії й прийоми, сукупність і послідовність застосування яких складають технологію його діяльності. Серед них виділяються стратегії:
• пов'язані з наданням допомоги в пошуку рішення;

• спрямовані на забезпечення взаємодії сторін і підтримку робочих відносин між ними;

• спрямовані на маніпулювання поведінкою учасників конфлікту.

Стратегії надання допомоги в пошуку рішення орієнтовані на досягнення згоди й забезпечення "збереження обличчя" учасників при виході з конфлікту. Ці стратегії — головні в посередництві, вони складають його суть. Основним засобом впливу тут є допомога, але не економічна, військова і т.ін., а інтелектуальна.

При використанні даної групи стратегій посередник наголошує на наявності загальних моментів в інтересах учасників, а в ряді випадків ініціює й створює таку спільність. Іноді створення спільності здійснюється шляхом формування цілей більш високого порядку, що дозволяють конфліктуючим сторонам об'єднатися заради їх досягнення. Це може бути пропозиція масштабного спільного проекту, наприклад, у соціальній сфері. При цьому також не виключається участь посередника як одного з учасників подібного проекту.

Формування цілей більш високого порядку можливе тоді, коли інтенсивність конфлікту є незначною чи коли основні проблеми вже вирішені мирними засобами. В останньому випадку спільна діяльність по реалізації надцілей дозволяє встановити мирні відносини сторін.

Посередник здатний збільшити переговорний простір, звернувши увагу учасників конфлікту на ті чи інші аспекти проблеми, що як би "випали" з їх поля зору. У такий же спосіб може бути знайдене і принципово нове рішення, що дозволить "зняти" протиріччя без поступок протилежних сторін.

Посередник стимулює конструктивне обговорення спірних питань і сприяє порозумінню сторін передусім через впровадження певних процедурних правил, формування порядку денного переговорів, впливу на психологічну атмосферу, в якій відбуваються переговори. Посередництво є творчим процесом, в якому велику роль відіграють інтуїція, досвід, що мають допомогти посереднику знайти таку тактику дій, котра буде адекватною:
1) специфіці конфлікту;

2) стилям поведінки в конфлікті й на переговорах сторін конфлікту;
3) цілям посередництва. 

Успішний посередник — це тверезий реаліст, який, як підкреслюється в роботах зарубіжних авторів, не ставить на меті досягнення "справедливого" або "найкращого" вирішення конфлікту, а прагне прийнятного для сторін врегулювання спірного питання (спірних питань). При цьому досягнення згоди розглядається як поетапний процес, зумовлений виявленням певної спільності і взаємозумовленості інтересів сторін, зростанням їхньої взаємодовіри і готовності до спільного пошуку збалансованого вирішення спірних питань. Як правило, посередник намагається стримати ескалацію конфлікту, але в окремих випадках може допускати тимчасову ескалацію з метою продемонструвати сторонам непродуктивність обраної ними тактики ведення переговорів.
Сторонам конфлікту різною мірою властиві певні види влади. Посередник зацікавлений, щоб сторони застосовували різні види влади не проти одна одної, а спрямовували їх на розв'язання проблеми. Для сприяння конструктивній взаємодії сторін також потрібна наявність влади й у посередника. Водночас він має пам'ятати, що виключне право приймати рішення мають сторони конфлікту (якщо вони дійдуть згоди). Посередник зазвичай стимулює сторони до досягнення рішення найвищого рівня в межах можливого. Американський дослідник Р. Дж. О'Доннела виділяє дев'ять видів влади, притаманні, в тому числі, і посереднику, які наводить у порядку збільшення їхньої ваги:
1. Процедурна влада — здатність організувати процес взаємодії з поетапними кроками, спрямованими на розв'язання будь-яких суперечностей.
2. Влада особистості — здатність впливати на рішення, дії і поведінку інших осіб через логіку, розуміння, наполегливість, довіру, дружбу тощо.
3. Референціальна влада — здатність управляти діями інших людей, звертаючись до прецедентів, стандартів, прикладів, авторитетів і громадської думки.
4. Експертна влада — здатність використовувати знання й досвід у певному питанні для впливу на рішення інших людей.
5. Влада використовувати резерви — здатність використовувати матеріальні ресурси, час, прогноз майбутнього, підтримку товаришів для прийняття потрібного рішення.
6. Влада обміну — здатність обмінювати одне на інше для досягнення потрібного рішення.
7. Влада винагородження — здатність нагородити людей у випадку, коли вони здійснять певні дії.
8. Ієрархічна влада — здатність використовувати своє службове становище для впливу на інших.
9. Влада покарання — здатність позбавити підтримки або погрожувати покаранням, ескалацією конфлікту, публічним розголошенням стану справ.

Чинники успішності здійснення посередництва впри взаємодії з громадськістю

Важливим аспектом розгляду феномену посередництва є аналіз чинників, які визначають його успішність.

І. Репутація й особистість посередника.
Першочергову роль в успішності діяльності посередника має комплекс його морально-етичних якостей, що забезпечують довіру сторін та їхню впевненість у його неупередженості. Для того, щоб посередник сприймався як авторитетна особа, котра здатна надати дієву допомогу сторонам конфлікту, бажано, щоб він мав високий соціальний статус та досвід успішного посередництва.
Позитивне враження справляють посередники, яким властиві:
- емоційна стабільність;

· особистісна зрілість і соціальна відповідальність; 

· компетентність;
· розвинені комунікативні навички, щира манера спілкування;
· чесність; 
· небайдужість, зацікавленість у сприянні конструктивній взаємодії сторін конфлікту.
Професійний посередник прагне зрозуміти позиції, інтереси та мотиви інших людей, із повагою ставиться до них і вважає їх здатними вирішувати складні проблеми. Водночас він пам'ятає про необхідність певним виграшним чином подавати себе, демонструвати впевненість у своїх силах і доброзичливість до оточуючих. Він не оцінює і не критикує дії сторін, прагне зробити переговори більш ефективними і результативними.
2. Розвиток довіри, який включає в себе два аспекти:
а) розвиток довіри сторін до посередника, що надає йому можливість впливати на процес переговорів;
б) розвиток довіри між сторонами конфлікту, що має забезпечити більш неупереджене обговорення спірних питань.
Формування довіри до посередника має розпочатися ще до початку переговорів. Ми вже вказували на роль репутації посередника. Велике значення має також перший контакт із сторонами. Надалі посередник має використати для поглиблення довіри конфіденційні зустрічі з кожною зі сторін і підтримувати досягнутий рівень довіри на переговорах. Це стає можливим завдяки активному слуханню, дотриманню принципів об'єктивності і конфіденційності, демонстрації заінтересованості і униканню оціночних суджень.
Розвиток довіри між сторонами можливий за умови ліквідації взаємонепорозуміння і зменшення ворожості. Для цього посередник на першому етапі переговорів не припускає стихійної дискусії і вимагає від кожної сторони викласти й аргументувати свою позицію. Наголос робиться на наданні сторонами фактів, доказів, розрахунків. Посередник зупиняє сторону, яка вдається до особистих звинувачень, звинувачень у некомпетентності або до ідеологічної, моральної оцінки іншої сторони. Провадиться послідовний курс на вилучення суб’єктивізму, тобто погроз, наказів, критики, засудження, навішування "ярликів", моралізування, байдужості, необґрунтованих узагальнень із процесу комунікації сторін. Також кладеться край непродуктивним доказам на користь власної позиції. Посередник своїми питаннями стимулює сторони продемонструвати, що вони почули аргументи іншої сторони, зрозуміли їх і визнають інтереси іншої сторони як складову частину проблеми. З цього моменту бажано активізувати неформальне спілкування сторін під час перерв. Сторонам пропонують зосередитися на вирішенні питань, в яких має місце збіг інтересів. Водночас посередник перешкоджає значним одностороннім поступкам, адже за відсутності адекватних поступок переговорний процес гальмується, сторона, яка зробила поступку, вважає себе приниженою і займає в подальшому непоступливу позицію. Довіра має реалізуватися у поетапних двосторонніх поступках, баланс яких визначають сторони конфлікту.
3. Активне слухання.
Активне слухання — це комплекс дій, які демонструють увагу, розуміння, співпереживання того, хто слухає, і відповідно викликають в оповідача довіру, приязнь, стимулюють відвертість. Під час активного слухання посередник  демонструє повну зацікавленість та зосередженість співрозмовником, розуміння, згоду або схвалення. На вербальному рівні застосовуються заохочувальні репліки "Так, так", "Розумію", "Чи можна докладніше?", "Продовжуйте, продовжуйте. Це цікаво" тощо. Такі слова зменшують напруженість у спілкуванні між малознайомими людьми. До важливих прийомів активного слухання належать також: уточнення, перефразування, резюмування, валідація, емпатія.
Уточнення — це звернення із запитаннями, які допомагають отримати більш повну й зрозумілу інформацію. Передусім це відкриті запитання на вияснення й деталізацію (що? де? коли?), закриті запитання ("Чи згодні Ви...") і запитання з проханням більш зрозумілого викладу думок ("Чи не поясните Ви мені, ...").
Перефразування — повторення певної думки іншими словами з метою перевірки адекватності свого розуміння. Для цього використовуються звороти "Ви вважаєте...", "Як я Вас зрозумів...", "На Вашу думку..." тощо.
Резюмування — підведення підсумків того, що сказав співрозмовник, формулювання висновків із почутого, які повідомляються іншій стороні для перевірки правильності Вашого розуміння.
Валідація — знаходження позитивного аспекту у висловлюваннях співрозмовника, що демонструє Ваше розуміння й прийняття його таким, який він є. Валідація не означає згоди або співчуття, лише розуміння. Наприклад, у відповідь на різке зауваження або претензію Ви можете сказати: "Я розумію Ваші почуття", або "Я ціную Вашу відвертість".
Емпатія — здатність збагнути почуття іншої людини, відчути такі самі почуття. Емоційна емпатія ґрунтується на механізмах проекції та наслідування моторних і афективних реакцій іншої людини. Словесний вияв емпатії — "На твоєму місці я також почував би ...".

Використовуючи прийоми активного слухання, посередник встановлює і підтримує контакт із клієнтом, одночасно спостерігаючи за його невербальними реакціями, що дає змогу скласти уявлення про приховані думки і почуття партнера по спілкуванню. Ефективність активного слухання базується на справжньому прагненні посередника зрозуміти сторони, його небайдужості до інтересів і прагнень сторін.
4. Правила поведінки сторін
Правила, які за взаємною згодою сторін встановлюються на початку переговорів, повинні:

·  запобігти ескалації конфлікту, зокрема, розширенню предмету конфлікту внаслідок ворожих або глузливих заяв, щодо компетентності іншої сторони, залучення до конфлікту інших осіб;

·  створити умови для ефективного ділового спілкування сторін;

·  дати посереднику важелі впливу на поліпшення взаєморозуміння між сторонами і на підвищення продуктивності обговорення спірних питань.

Таким чином, першим правилом має бути правило коректного ставлення до всіх учасників переговорів. Заборона переходити на особистості, вживати образливі для іншої сторони висловлювання.
Друге правило — уважно вислухати аргументи іншої сторони, не переривати її, не говорити без дозволу головуючого.
Третє правило — правило конфіденційності, за яким сторони зобов'язуються протягом переговорів не робити публічних заяв щодо спірних питань і не коментувати процес переговорів.
Значення перших трьох правил зрозуміле, коли навколо предмету конфлікту вирують пристрасті, має місце протистояння особистостей. Але і в ситуації спокійного діалогу радимо з них розпочати встановлення згоди між сторонами. Наступні правила мають зафіксувати згоду сторін щодо регламенту переговорів, функцій і повноважень головуючого. Це домовленості стосовно часу початку й закінчення роботи, перерв, обов'язковості присутності, процедури визначення порядку денного, залучення експертів і радників, права голови надавати слово, переривати виступаючого, припиняти обговорення, вносити корективи до порядку денного.
Посереднику не треба сподіватися, що процедурні питання вирішаться самі собою в процесі переговорів. По-перше, одна зі сторін може "зненацька" спробувати впровадити вигідні їй правила, що ускладнить роботу посередника. По-друге, кваліфіковане вирішення процедурних питань сприятиме зосередженню сторін на переговорах стосовно суті конфлікту. По-третє, участь у виробленні процедури є реальним співробітництвом сторін, позитивний досвід якого можна поширювати на розв'язання інших питань.
Етапи і стадії посередництва у процесі конфліктної взаємодії з представниками громадськості.
Процес посередництва, як і будь-які переговори, проходить певні стадії. Так, Дж. Келгнер виділяє сім стадій: організація місця проведення; відкриття і початок обговорення; пророблення суперечних питань; ідентифікація можливих альтернатив; оцінка; переговори і "торги"; прийняття рішення; перевірка і завершення процесу. Ч. Моор виділяє в посередництві 12 стадій: початковий контакт з учасниками; вибір стратегії управління процесом; збирання і аналіз інформації; розробка плану здійснення посередництва; створення атмосфери довіри і співробітництва; початок посередницької сесії; визначення пунктів розбіжностей, порядку і послідовності їх обговорення (порядку денного); виявлення прихованих інтересів учасників; розробка варіантів врегулювання; оцінка варіантів для прийняття рішення; завершальні переговори; досягнення формального урегулювання 

Зазвичай посередництво у міждержавному, міжетнічному, трудовому, сімейному конфліктах має певні спільні риси. Розглядаючи посередництво в конфліктах, ми маємо враховувати, що етапи посередництва доцільно співвіднести зі стадіями переговорів і визначити рекомендації посереднику стосовно кожного етапу. 
Як перший доцільно виділити підготовчий (допереговорний) етап, на якому сторони формулюють свої цілі, збирають і систематизують матеріал на підтвердження своєї позиції, обирають тактику переговорів, приймають рішення про участь посередника на переговорах. Для посередника це етап переговорів із сторонами щодо своєї участі в примирному процесі, збір інформації стосовно конфлікту і сторін конфлікту. На цьому етапі важливо планово і системно збирати інформацію, що дозволить сформулювати попередній діагноз ситуації, визначити відносну "силу" кожної із сторін, можливі альтернативні шляхи задоволення інтересів сторін; визначитися щодо тактики своїх дій на початку переговорів; у переговорах із сторонами дійти згоди щодо умов своєї участі в посередництві.
Наступний етап — ведення переговорів, в якому виокремлюють: початок переговорів, дослідницький етап, етап визначення загальних рамок угоди, етап пошуку рішення, етап прийняття рішення 

На початку переговорів посереднику варто коротко викласти цілі та процедуру посередництва, нагадати про можливі негативні наслідки недосягнення домовленості, виробити разом із сторонами регламент переговорів і домовитися про окрему зустріч з кожною із сторін.
Дослідницький етап включає конфіденційні зустрічі посередника а кожною із сторін і виклад сторонами своєї позиції на переговорах. Зустрічі (“закриті засідання”) мають бути проведені в стислі терміни, на них встановлюються стосунки довіри, виявляються інтереси сторін і пропозиції кожної щодо шляхів врегулювання конфлікту. Посередник орієнтує сторони на пояснення важливості власних інтересів, на аргументоване викладення своїх пропозицій стосовно розв’язання спірних питань. Разом із стороною він досліджує її найкращу й найгіршу альтернативу досягнення домовленості. Під час переговорів сторін посередник перешкоджає виникненню дискусії, акцентуючи увагу на максимально повному й доказовому викладенні сторонами своїх позицій і інтересів. Він просить сторони скласти список спірних питань у порядку їхньої пріоритетності. Разом із сторонами він підсумовує їхні інтереси.

На етапі визначення загальних рамок угоди виробляється спільна платформа для пошуку взаємовигідного рішення. На цьому етапі обговорюються критерії прийнятного для обох сторін вирішення спірних питань, можливий ступінь довіри й форми контролю за виконанням майбутньої угоди. На цьому етапі може виникнути потреба учасників у додатковій інформації. В такому випадку домовляються про надійне джерело інформації та залучення експертів. Посередник на цьому етапі керує обговоренням, орієнтуючи учасників на пошук спільних критеріїв, спільних інтересів і цілей. Бажано систематизувати спільні інтереси. Практика показує, що коли учасники “перестрибують” через етап визначення загальних рамок, намагаючись після початкового обміну думками розпочати вироблення конкретних положень угоди, це здебільшого заводить переговори у глухий кут.

Етап пошуку рішення часто характеризується боротьбою учасників за проштовхування “свого” рішення. Завданням посередника є відділення цього етапу від етапу прийняття рішення. посередник орієнтує учасників на першочерговий розгляд найпростіших питань, внесення пропозицій і їхніх модифікацій. Усі варіанти рішення посередник записує і потім пропонує учасникам внести до них зміни, які б їх поліпшили. Розглядається можливість прийняти з деяких питань тимчасові, часткові або умовні рішення, розчленувати складну проблему на кілька підпроблем і дійти згоди у вирішенні хоча б деяких із них, знизити взаємні претензії, прийняти низку пропозицій "пакетом". Якщо посередник бачить, що стосовно певної пропозиції реально досягти згоди, він спрямовує учасників на її обговорення. Якщо одна зі сторін визнає пропозицію іншої неприйнятною, її просять сформулювати умови, за яких ця пропозиція могла б бути прийнятою. Певне загострення дискусії, спроби сторін здійснювати тиск треба сприймати як нормальний вияв захисту власних інтересів. Посередник має зберігати об'єктивність, дотримуватись регламенту і сприяти "чесній грі" у межах правил, про які сторони домовилися. У разі потреби він допомагає сторонам формулювати свої поправки або умови.
На етапі прийняття рішення переговори часто заходять у глухий кут. Одна зі сторін може це зробити навмисно з метою посилення тиску на іншу сторону, перевірки наполегливості і справжньої сили опонента. Можливо, це робиться з метою затягування часу або є виявом нереалістичності цілей однієї сторони, байдужості до досягнення домовленості іншої. Може бути, що безвихідь спричинено наявністю у сторін прихованих інтересів, які не декларувалися, але без врахування яких згода не може бути досягнута. У будь-якому випадку глухий кут переговорів є перевіркою кваліфікації та гнучкості посередника. Посереднику треба .діагностувати причину поведінки сторін, що завела обговорення у безвихідь, і використати адекватний ситуації прийом виходу з цього становища. Якщо час, що визначений на переговори, вичерпано, посередник може виступити ініціатором компромісної пропозиції, що враховує інтереси сторін і не залишає враження значних втрат. Ключові питання погоджують у кінці цього етапу.
Завершення переговорів є останньою стадією, на якій сторони мають сформулювати зміст угоди й оформити його протоколом або викласти у письмовій формі причини розбіжностей і обґрунтування позицій сторін. Завдання посередника тут полягає у допомозі сторонам щодо оформлення угоди. Треба пам'ятати, що задоволення від процесу переговорів не обмежується задоволенням від досягнення угоди, а містить в собі процедурне і психологічне задоволення, тобто задоволення тим, як і в якій атмосфері відбулися переговори. Посередник має відзначити внесок обох сторін у досягнення домовленості, подякувати за плідну співпрацю. Якщо домовленість не була підписана, вказати на досягнуте порозуміння інтересів кожної сторони і на напрями, де, на його думку, компроміс можливий.

Особливості конфліктної взаємодії з представниками громадськості

Практика посередництва в зарубіжних країнах дозволила сформулювати перелік засобів, за допомогою яких посередник сприяє виходу переговорів із глухого кута. Треба виходити з неминучості тимчасових зупинок руху до конструктивної згоди і розглядати цей етап як особливо сприятливий для спостереження за поведінкою сторін конфлікту, для отримання нової інформації про них. Коли ж з’ясовано, що сторонам вже час закінчувати тупцювання на місці, слід запропонувати:
— зробити перерву і перейти до неофіційних консультацій;
— відкласти обговорення тих питань, які породжують ускладнення;
— повернутися до визначення інтересів сторін і перевірити, чи не залишилося прихованих інтересів;
— обмінятися дрібними поступками;
— підсумувати висловлені погляди;
— утворити підкомісії з певних питань у складі представників обох сторін і запропонувати підкомісіям терміново розробити узгоджені пропозиції.
Можна також:
— запитати кожну зі сторін про можливі наслідки у випадку недосягнення примирення;
— попросити кожну сторону оцінити позицію іншої і з'ясувати, що вона робила б на місці супротивника;
— з'ясувати у сторін, чи переконані вони у доцільності продовження процедури примирення, чи вони прагнуть з'ясування стосунків "на полі бою";
— навести приклад, коли сторони знайшли рішення у схожій ситуації;
— запитати, що може примусити сторону змінити свою думку з певного питання;

— зустрітися з кожною стороною окремо;
— внести пропозицію, яка може вплинути на перебіг обговорення, тощо.
Головне — сприймати глухий кут у переговорах не як поразку, а як ресурс нових можливостей до отримання інформації і активізації сторін.

Отже, для ефективного посередництва цільовими мають стати цільові установки, що спрямовані на:
1) розуміння учасниками конфлікту всієї сукупності причин його виникнення;
2) локалізацію до мінімального простору, в якому розгортається конфлікт;
3) обмеження залучень нових реальних і/або потенційних учасників конфлікту;
4) вироблення в свідомості учасників установки щодо кооперативної орієнтації при обговоренні і розв'язанні конфліктних тем;
5) зведення конфліктної поведінки до дебатів, спорів, дискусій та обговорень спірних питань;
6) встановлення ефективного процесу комунікації ("зворотного зв'язку") між учасниками конфлікту, учасниками і посередниками (арбітрами);
7) вироблення єдиних і несуперечливих установок щодо нейтралізації і розв'язання можливих непорозумінь в середовищі посередників;
8) вироблення серед учасників конфлікту установки щодо пошуку максимально широкого набору варіантів взаємовигідних рішень;
9) розширення простору альтернативних пропозицій, які обговорюються, та можливості вибору найоптимальнішого варіанта для кожного учасника конфлікту;
10) забезпечення інтенсивності переговорного процесу; 

11) дотримання етичних норм, сталих правил переговорного процесу, цінностей правової культури;
Окремо слід зазначити, що конфлікти через боротьбу за розподіл і/або контроль за матеріальними й фінансовими ресурсами, відносно легко вирішуються в разі завчасної мобілізації владних структур. Водночас, конфлікти з домінуючим мотивом у вигляді цінностей і норм вирішуються шляхом тривалого переговорного процесу, в більшості випадків із застосуванням авторитету влади, громадської думки, а також, навіть, сили, "примушення до миру".
Сучасною конфліктологією розроблені такі загальні правила й підходи до врегулювання конфліктів:
1-ий етап – відстеження існуючих і (або) можливих конфліктних ситуацій; складання прогнозу розвитку конфлікту; визначення превентивних можливостей сторін, зацікавлених у локалізації конфлікту;
2-ий етап - упередження конфлікту на стадії переговорів і взаємних консультацій; створення спеціального переговорного механізму між представниками конфліктуючих сторін; за необхідності - створення інституту посередників, якому учасники конфлікту делегують певні повноваження;
3-ій етап - використання судово-правових механізмів врегулювання спорів, які не вдалося вирішити на рівні посередників; проведення судових слухань і винесення рішень на основі законів і норм права;
4-ий етап - безпосереднє використання силових заходів або авторитету влади для вирішення конфлікту.
При цьому для визначення структури конфлікту необхідно знати:
- хто є реальним і потенційним його учасником;
- як задіяні їхні політичні інтереси і який їхній зміст у конфліктній ситуації;
- який політичний простір займає даний конфлікт;
- хто, як і з якою метою може маніпулювати перебігом конфлікту у власних інтересах, тобто чи бере у ньому участь так звана "третя сила";

Для визначення ступеня загрози конфлікту необхідно знати:
- яка вірогідність ескалації конфлікту у напрямі застосування насильства сторонами;
- яким є дестабілізуючий потенціал конфлікту на кожному етапі його розвитку;
· що створює потенціал можливих негативних наслідків конфлікту.

ПЛАНИ СЕМІНАРСЬКИХ ЗАНЯТЬ

Тема 1. Психологічний зміст феномену «зв’язків з громадськістю»
Семінарське заняття – 2 год.

1. Історія становлення проблеми зв’язків з громадськістю. 
2. Поняття громадських зв'язків.
3. Організація зв’язків з громадськістю та ЗМІ

4. Моделі громадських зв'язків
Література: [1, 3, 5-8, 11-13, 18]

Тема 2. Публічність в діяльності керівника ОВС. поняття та функції іміджу керівника ОВС
Семінарське заняття – 2 год.

1. Публічність в діяльності з організації зв’язків з громадськістю.

2. Напрями організації керівником зв’язків з громадськістю

3. Характеристика взаємодії із ЗМІ при формуванні іміджевої політики

4. Підготовка матеріалів для ЗМІ. 

5. Прийоми створення та посилення інформації та іміджу 

Література: [1, 3, 6-10, 11-15]

Тема 3. Формування, апробування, використання в соціальній практиці ефективних комунікативних технологій, спеціальних механізмів спілкування
Семінарське заняття – 2 год.

1. Посередництво, як шлях розв’язання конфліктів при взаємодії з громадськістю

2. Психологічні технології взаємодії з громадськістю при розв’язанні конфліктів

3. Чинники успішності здійснення посередництва впри взаємодії з громадськістю

4. Етапи і стадії посередництва у процесі конфліктної взаємодії з представниками громадськості.
5. Особливості конфліктної взаємодії з представниками громадськості

Література: [3-6, 15-17]

ЗАВДАННЯ ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ ПІДГОТОВКИ 

Вимоги до організації самостійної роботи слухачів та структура навчальних завдань визначаються робочими навчальними програмами дисципліни.

Основними завданнями самостійної роботи слухачів є підготовка і виконання поточних навчальних завдань, а також самостійне вивчення окремих питань дисципліни. Самостійна робота передбачає підготовку навчально-наукової доповіді (обсягом 5-7 сторінок друкованого тексту) за однією з запропонованих нижче тем.

1. Поняття «організації зв’язків з громадськістю», «PR-технологій», та їх співвідношення.

2. Методологічні засади організації зв’язків з громадськістю.

3. Історія становлення проблеми організації зв’язків з громадськістю та PR-технологій в зарубіжній та вітчизняній науці 

4. Основні різновиди ситуацій посередництва як форми організації зв’язків з громадськістю. 

5. Надати приклади ситуацій посередництва як форми організації зв’язків з громадськістю.
6. Психологічна характеристика різновидів ситуацій організації зв’язків з громадськістю.
7. «Прості» та «складні» ситуації процесу організації зв’язків з громадськістю. 

8. Методи нейтралізації конфліктної протидії при організації зв’язків з громадськістю.
9. Закономірності виникнення та особливості динаміки психологічного протиборства у ситуаціях організації зв’язків з громадськістю. 

10. Психологічні особливості поведінки керівника ОВС при організації зв’язків з громадськістю. 

11. Протиборство у процесі організації зв’язків з громадськістю. 

12. Основні функції організації зв’язків з громадськістю.

13. Найбільш доцільні дії працівників ОВС на початковому етапі взаємодії з представниками громадськості. 
14. Типові помилки працівників ОВС у процесі організації зв’язків з громадськістю. 
15. Мета та завдання професійно-психологічної підготовки працівників ОВС до діяльності з організації зв’язків з громадськістю. 

16. Психологічна характеристика інструментальних психологічних якостей, необхідних для здійснення регулюючого впливу у процесі організації зв’язків з громадськістю.
17. Особливості різних ситуацій посередництва, як форми організації зв’язків з громадськістю.
18. Поняття «маніпуляції» та «психологічного впливу» у процесі організації зв’язків з громадськістю. 

19. Механізми встановлення психологічного контакту при організації зв’язків з громадськістю. 

20. Основні складові прийомів психологічного впливу при організації зв’язків з громадськістю. 

21. Вимоги до особистості представника ОВС залученого до взаємодії з представниками громадськості. 

22. Характеристика провідних конфліктних ситуацій що обумовлюють необхідність посередництва, як форми взаємодії з громадськістю.

23. Психологічні чинники успішності організації зв’язків з громадськістю.

ЗАПИТАННЯ ДЛЯ ПІДГОТОВКИ ДО ЗАЛІКУ

1. Аналіз заходів необхідних для налагодження зв’язків з громадськістю для підвищення авторитету органів внутрішніх. 

2. Види технік формування іміджу

3. Визначення реципієнта іміджу

4. Використання спеціальних психологічних PR-технологій. 

5. Врахування неофіційних джерел інформації (чуток) при взаємодії з громадськістю. 

6. Загальна характеристика іміджу керівника ОВС.

7. Загальне поняття про публічність у діяльності керівника ОВС, її складові елементи. 
8. Загальнопсихологічна характеристика професійного спілкування працівників ОВС при взаємодії з громадськістю та ЗМІ. 

9. Зміст діяльнісно-процесуального компоненту професійної взаємодії працівників ОВС із представниками громадськості.
10. Зміст ціннісного компоненту професійної компетентності працівників ОВС при взаємодії з громадськістю. 

11. Імідж керівника, як структурний компонент загального іміджу органу внутрішніх справ. Функції іміджу керівника ОВС. 

12. Історія становлення PR-технологій. 

13. Історія розвитку використання спеціальних психологічних PR-технологій у діяльності правоохоронних органів.
14. Концептуальні завдання реалізації професійної діяльності служби зв’язків з громадськістю в структурі ОВС.

15. Концептуальні завдання реалізації професійної діяльності психологічної служби у процесі організації ефективних зв’язків з громадськістю в ОВС.

16. Основні параметри іміджу організації

17. Особливості «зв’язків з громадськістю» у діяльності ОВС.

18. Особливості вивчення оцінки населенням і працівниками міліції характеру висвітлення її діяльності засобами масової інформації.

19. Особливості комунікативного впливу сторін взаємодії.

20. Поняття про груповий імідж (імідж соціальної групи).

21. Поняття про імідж, параметри іміджу організації. 

22. Поняття про цілісність іміджу керівника

23. Поняття та функції іміджу керівника ОВС
24. Поняття, зміст взаємодії підрозділів зв’язків з громадськістю.

25. Поняття, зміст та психологічна складова забезпечення діяльності працівників ОВС при взаємодії з громадськістю. 

26. Поняття, зміст та психологічна складова забезпечення діяльності працівників ОВС при взаємодії з засобами масової інформації. 

27. Професійні та особистісні імеджеутворюючі фактори.

28. Психологічна складова самопрезентації представника ОВС при взаємодії з громадськістю.
29. Психологічна складова самопрезентації представника ОВС при взаємодії з ЗМІ.

30. Психологічна характеристика конфронтаційної, провокаційної та конфліктної взаємодії у процесі переговорів з представниками громадськості та ЗМІ.

31. Психологічна характеристика феномену «зв’язків з громадськістю» та PR-технологій.

32. Психологічна характеристика феномену PR-технологій. 

33. Психологічний зміст феномену «зв’язків з громадськістю»
34. Психологічні особливості взаємного впливу представників ОВС та громадськості / ЗМІ у процесі двосторонньої взаємодії. 

35. Психологічні особливості взаємного впливу представників ОВС та громадськості / ЗМІ у процесі двосторонньої взаємодії.

36. Публічність в діяльності керівника ОВС. 

37. Структура публічність керівника ОВС.

38. Реалізація методів стимуляції та мобілізації активності діяльності керівника ОВС як імеджеутворюючий фактор. 

39. Техніки підвищення іміджу

40. Техніки формування позитивного ставлення

41. Формування, апробування, використання в соціальній практиці ефективних комунікативних технологій, спеціальних механізмів спілкування

42. Психологічний аналіз посередництва, як форми розв’язання соціальних конфліктів правоохоронними органами.

43. Посередництво, як шлях розв’язання конфліктів 
44. Завдання посередництва у ході врегулювання конфлікту 

45. Послідовність організації посередництва при взаємодії з громадськістю 

46. Психологічні технології посередницької діяльності як мирного способу врегулювання міжгрупового конфлікту. 
47. Види влади притаманні і посереднику 

48. Аналіз чинників, які визначають успішність посередництва
49. Чинники формування довіри
50. Прийоми активного слухання.

51. Правила взаємодії сторін для організації безконфліктного спілкування

52. Етапи посередництва при організації взаємодії з громадськістю.

53. Психологічна характеристика феномену «глухого кута» та шляхи його уникнення

54. Загальні правила й підходи до врегулювання конфліктів при взаємодії з громадськістю
55. Види конфліктів що виникають при взаємодії з громадськістю

56. Ситуації посередницької взаємодії з громадськістю працівників ОВС

57. Врахування психологічного стану об’єкта взаємодії

58. Врахування соціальних норм та суспільної думки при організації взаємодії з представниками громадськості.

59. Правила спілкування працівника ОВС з представниками масових скупчень

60. Соціально-психологічні механізми що впливають на процес взаємодії працівника ОВС з представниками громадськості
