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ВСТУП

Важливе значення в структурі підготовки спеціалістів-документознавців відіграє дисципліна “Зв’язки з громадськістю в органах управління”. Він поєднує в собі кілька аспектів: теорію паблік рилейшнз (ПР), прикладні технології та історію створення і розвитку. 

Курс має синтетичний характер. Дисципліна тісно пов’язана з такими суміжними галузями знання, як політологія, соціологія, конституційне право, історія України, документознавство, культурологія та ін. В чому полягає важливість цієї дисципліни для підготовки документознавця?
1. Без спеціальних знань про основні поняття ПР та історію зв’язків з громадськістю, пропаганди випускник не зможе приймати справді самостійні рішення, незалежні від волі зовнішніх сил. Він не буде убезпечений від впливів маніпулятивних технологій.
2. Знання про ПР, його види, структурні частини, технології – це неодмінна умова роботи державного службовця, оскільки інформаційна безпека – це складова національної безпеки держави. Роль та значення ПР посилюється у зв’язку з входженням в епоху глобальних інформаційних війн, в яких зростає значення особистості, здатної адекватно і ефективно доносити актуальну інформацію до широкого загалу.
3. Менеджер з документних комунікацій у своїй діяльності зобов’язаний враховувати основні положення міжнародних конвенцій, що захищають особу і суспільство від “чорного ПР”.
4. Знання з історії зв’язків з громадськістю і пропаганди сприяють більш глибокому усвідомленню і розумінню процесів і явищ, що розглядаються під час вивчення  культурології, політології, історії України. 
Cучасне українське суспільство гостро потребує системних знань в галузі ПР, адже побудова громадянського суспільства не можлива без формування громадськості. Структурована громадськість продукує власні ідеали, цінності, настанови, інтереси, тобто стає самодостатньою і вільною. Завдання даного конспекта – показати в історичній ретроспективі етапи і основні закономірності розвитку ПР з тією метою, аби українські менеджери, використовуючи приклади минулого, змогли вибудувати цивілізований діалог з суспільством.
ЛЕКЦІЯ 1. ПЕРШОДЖЕРЕЛА ПР (ЗВ’ЯЗКИ З ГРОМАДСЬКІСТЮ З ДАВНІХ ЧАСІВ ДО ЕПОХИ СЕРЕДНЬОВІЧЧЯ)

1.1. Елементи ПР в період античності.
1.2. Елементи ПР на  Стародавньому Сході.
1.3. ПР в період середньовіччя.
1.1. Елементи ПР в період античності

Визнано, що паблік рилейшнз як функція менеджменту, наукова дисципліна, мистецтво беруть свій початок в ХХ ст. Саме в цей час окреслюється предмет зв’язків з громадськістю, створюються перші фірми з надання ПР-послуг, формується система відповідної освіти і т.п. Але з давніх-давен людина прагнула до впливу на іншу людину, принаймні, намагалася донести до багатьох свої бажання, думки тощо. Зрозуміло, що ми не можемо серйозно говорити про ПР в давнину, проте певні елементи масових комунікацій можна зустріти ще в cтародавні часи. Вочевидь, недаремно  дослідник масових комунікацій Сем Блек вважав, що історія ПР настільки ж давня, як й історія людства.   

У джерелах з історії античності знаходимо докази того, що вже тоді впливу на громадську свідомість приділялось достатньо багато уваги. Дослідники вказують, що відносини з громадськістю складали вже тоді органічну частину системи управління. Видатний  мислитель античності Аристотель  вважав, що переконати аудиторію можна лише тоді, коли зможеш досягти прихильносі або симпатії з її боку. У відомому трактаті "Риторика" - першій науковій розробці проблем ораторського мистецтва – він запроваджує поняття етоса, під котрим розумілось ставлення публіки до оратора як найважливіша запорука успіху його промови.

Вже тоді соціальна верхівка всіляко застосовувала в стосунках з суспільством найрізноманітніші “маневри для відволікання”. Різноманітні заходи в руслі “хліба і видовищ” (олімпійські ігри, бої гладіаторів, святкування дня Діонісія, громадські пири та ін.) мали на меті перенесення енергії громадян з площини соціальної активності в площину соціальної індиферентності і аполітичності. 
Ті ж заходи, за інших обставин, повинні були об’єднати громадян воєдино на грунті провладних симпатій. Антична держава допускала і заохочувала включення вільних громадян в політичне життя. Вони мали усвідомити спільність інтересів, а отже, необхідність їх захисту. Еллін мав конкретний критерій, що відрізняв його від навколишніх народів. Цим критерієм стала свобода. Приналежність до своїх, не варварів, передбачала свободу, тоді як варварство було ознакою рабства. В подальшому свобода абсолютизувалась і стала ледь не найвищим досягненням  європейської культури. (Настільки це поняття глибоко вкорінилося в нашій уяві говорить хоча б те, що слово “свобода” тепер пишуть часто з великої літери, воно міститься у назві багатьох партій і ідеологічних напрямків, на нього “ловлять” наївних громадян під час виборчих кампаній).  

У Давньому Римі традиції Еллади були розвинені. Для політичної реклами використовувалися письмові рекламні гасла та заклики. Роль своєрідної політичної  реклами виконували і перші давні “графіті”, котрі були знайдені на руїнах Помпеї. Більшість з них стосувалися передвиборчої боротьби. Ось кілька прикладів: “Прошу, щоб ви зробили едилом Модеста”, “Рибалки, обирайте едилом Попідія Руфа”, “Якщо хтось проти Квінтія, тоді нехай сидить поряд з ослом”. Використовувались і так звані “альбуми” –  стіни громадських будівель, що призначались для запису оперативної інформації.  
Незалежно від форми правління (республіка чи імперія) панівна верхівка в своїй політиці апелювала до народних мас, роль яких зросла. Римляни виразили своє ставлення до громадської думки у гаслі vox populi - vox deі, тобто “глас народу – глас Божий”. Громадяни Риму мали вплив на призначення і зняття імператорів, вирішували питання внутрішньої політики і ведення війни. Римлян стало більше. На відміну від Еллади з ворожим ставленням до навколишніх народів, римляни, залучаючи на свій бік усіх вільних, незалежно від віри та етнічного походження, надавали їм громадянство (апостол Павло був римським громадянином). Звідси і більш досконалі, ніж у греків, технології впливу. Римляни  вдосконалювали лише ті галузі гуманітарних знань, які приносили користь в управлінні державою і народом:  ораторське мистецтво, патріотична поезія, історичні твори, політична філософія спрямовувалися на підтримання авторитету вічного міста або приватного замовника.  

1.2. Елементи ПР на Стародавньому Сході
Не менше, ніж у Європі, уміння впливати на точку зору або поведінку інших людей цінувалось на Сході. На території сучасного Іраку археологи знайшли письмові матеріали, котрі відносяться до 1800 р. до н.е., в яких містились рекомендації землеробам, що стосуються саджання насіння, проведення іригації, боротьби з польовими мишами, збору урожаю і т.п. – коротше кажучи, ці матеріали являють собою щось на зразок сучасних інформаційних бюлетенів, котрі розсилаються фермерам. Зародкові елементи паблік рилейшнз зустрічаються і в описах “посадових обов’язків” королівських шпіонів у стародавній Індії. Окрім, власне шпіонажу, в обов’язки цих шпіонів входило ознайомлення короля з громадською думкою, створення позитивного іміджу короля в суспільстві і поширення чуток, вигідних для уряду.

1.3. ПР в період середньовіччя

У період Середньовіччя масові комунікації до певної міри втрачають свою актуальність. Існування станово-корпоративного суспільства з закріпленою законами, традицією і церквою, залежністю усіх від усіх не вимагало ні пояснення, ні апології. Проте і в ці часи зустрічаємо епізоди, котрі можна характеризувати як комунікативні або пропагандистські. По європейських країнах (в тому числі й  Італії, поблизу папського престолу) подорожували мандрівні священики, які під час своїх проповідей збирали багатотисячні натовпи, ваганти вільно займалися своїм мистецтвом, трубадури та мінезінгери оспівували подвиги лицарів, університетські професори і священники відточували майстерність ведення дебатів. У середньовічній Англії королі передбачили посаду лорд-канцлера як “охоронця королівської честі”.

Та головним ініціативним центром в галузі масових комунікацій стає церква. Найяскравішим прикладом її діяльності стають хрестові походи. Вперше у 1095 році папа Урбан ІІ залучив усі свої інформаційні ресурси задля “звільнення Гробу Господнього”. Усі стани заманювалися до участі у війні обіцянками прощення гріхів і здобуття скарбів мусульман. Папа римський підкреслював, що той, хто живе тут у горі і злиднях, там буде жити у радості та багатстві. Масовість участі середньовічних європейців у хрестових походах доводить ефективність середньовічної католицької агітації.
За кілька століть католицька пропаганда виникає вже в буквальному розумінні. У 1622 році за ініціативи Папи Григорія ХV було створено установу для інформаційної війни з протестантами свою Congregatio de Propaganda Fide – “Конгрегацію з поширення віри”. Конгрегація захищала католицьку ідеологію, постійно розширюючи інформаційні канали; сприяла створенню католицьких навчальних закладів, забезпечувала поширення католицизму у всьому світі. Напевне, в тому числі, завдяки її діяльності Реформація не просунулася на схід та південь Європи.

Справжній бум у розвитку зв’язків з громадськістю розпочався після винайдення в 1438 році Йоганном Гутенбергом технології книгодрукування. Впродовж наступних ста років друковане слово стає доступним для багатьох, з’являються газети, збільшується кількість грамотних. Масовими стають професії, безпосередньо пов’язані з впливом на громадську думку: видавці, журналісти, редактори і т.д. У пізньому Середньовіччі художня література повчає, спонукає до дій.  У Англії вісімнадцятого століття такі памфлетисти як Джонатан Свіфт і Даніель Дефо, для поширення своїх ідей користувалися методами, багато з яких використовуються і сьогодні. Подібні прийоми використовував Хакслі для поширення еволюційних поглядів Дарвіна, а також Чарлз Діккенс, викриваючи у своїх творах соціальне зло.

ЛЕКЦІЯ 2. МАСОВІ КОМУНІКАЦІЇ ТА ПРОПАГАНДА В ПЕРІОД НОВОГО ЧАСУ (ХVІІ-ХІХ СТ.)
1. Масові комунікації в США: перші спроби.
2. Система Адамса.
3. Листи федералістів як ПР-акція.
4. Елементи політичних ПР у ХІХ ст.

5. Зародження пабліситі та прес-агенцій в США.
2.1. Масові комунікації в США: перші спроби

В Новий час на довгі роки лідерство в процесі створення ПР переходить до Сполучених Штатів. У США вперше з’являються бізнесові комунікаційні контакти. Традиція створення пабліситі з метою добування фінансових коштів, рекламування комерційних підприємств, продажу землі і популяризації окремих осіб у Сполучених Штатах, напевне, мають навіть більш глибоке коріння, ніж сама американська нація. Американські таланти в справі “проштовхування” помічаються вже на прикладі перших поселень, котрі почали з’являтися на східному узбережжі північноамерикого континенту у сімнадцятому столітті. Очевидно, перші систематичні зусилля з добування коштів на цьому континенті були здійснені ще у 1641 році, коли керівництво щойно створеного Гарвардського коледжу відправило в Англію трьох прохачів з місією “вибивання коштів” для коледжу. Опинившись у Англії, вони повідомляли Гарвард про те, що їм необхідна брошура, присвячена збору грошей (в наш час подібні видання стали стандартним елементом проведення будь-якої кампанії зі збору коштів). У відповідь на запит вийшла брошура New England’s First Fruits, підготовлена у Массачусетсі - перший приклад з великої кількості брошур і проспектів у галузі паблік рилейшнз.

Політичні ПР в США  зароджуються у роки американської революції, в період боротьби за владу між патріотами, що велися аристократією та буржуазною партією консерваторів. Більш пізні спроби досягти громадської підтримки пов’язані з конфліктом між інтересами станів торгівців та власників, репрезентованих Гамільтоном та інтересами блоку плантаторів та фермерів, котрі були представлені Джефферсоном, боротьбою між піонерами-аграріями Джексона і фінансовими колами Ніколаса Біддла, а також громадянською війною США.

2.2 Система Адамса

Інструменти і методи ПР протягом тривалого часу були важливими елементами арсеналу політичної боротьби. Тривалі кампанії, спрямовані на маніпулювання громадською думкою, велися ще за часів Революції (найяскравішим прикладом є діяльність Самюеля Адамса та його сподвижників). Ці революціонери усвідомлювали важливість громадської підтримки і інтуїтивно розуміли, як її досягти, а потім спрямувати у потрібне русло. Вони досить активно використовували засоби візуалізації, оперували трибуною оратора, різноманітними інсценованими подіями і символікою. Адамс невтомно працював над формуванням вигідної громадської думки, твердо дотримуючись у своїй діяльності відомого принципу, який проголошував, що “люди, як правило, керуються своїми відчуттями, а не причинами, котрі їх викликають”. Досить рано він помітив, що громадська думка є результатом певного ходу подій й того, як ці події сприймаються суспільно активними людьми. Адамс одним з перших навчився “створювати” події, котрі задовольняли інформаційні запити суспільства.
Сучасні моделі діяльності у галузі зв’язків з громадськістю значною мірою сформувались під впливом новаторських підходів мобілізації громадської думки, розроблених Адамсом і його сподвижниками. Готуючи повстання проти англійського панування, вони розробили відповідні методи, а згодом продемонстрували їхню дієвість. 

На відміну від революціонерів, що побудували свою роботу з громадськістю на основі ефективних комунікацій, консерватори покладались не стільки на пропаганду, скільки на правовий і військовий тиск. Адамс був змушений прикладати надзусилля . Тому й не дивно, що він так радів, коли почув стрілянину у Лексингтоні (почалося повстання): “О, який чудовий ранок!” – таким чином він оцінив успішність своєї пропагандистської кампанії. Хоча ця революційна кампанія, стратегія котрої будувалася переважно на інтуїції, втім в загальних рисах окреслила технології майбутніх політичних баталій. 
2.3. Листи федералістів як ПР-акція

Наступною важливою віхою в становленні ПР молодої американської нації виявилась публікація “листів 85 федералістів”, відправлених в газети впродовж 1787-1788 рр. Александром Гамільтоном, Джеймсом Медісоном та Джоном Джеєм. Автори цих листів наполягали на прийнятті Конституції, і по суті справи, проводили першу загальнонаціональну політичну кампанію. Історик Аллан Невінс висловлює подяку Александру Гамільтону за проведення найбільш вправної в історії людства ПР-кампанії. 

Забезпечення загальнонаціональної підтримки Конституції стало за своєю суттю  одним з перших прикладів успішного проведення сучасної ПР-кампанії.

2.4.Елементи політичних ПР у ХІХ ст.

Зміни в паблік рилейшнз були безпосередньо пов’язані з боротьбою за владу, викликаною рухом за політичні реформи. Ці рухи, що відбивали потужні сплески протесту проти надзвичайно потужних угруповань, виконували роль каталізаторів, що вкорінювали розвиток і становлення ПР, оскільки прагнення різноманітних економічних і політичних груп досягти домінування породжувало потребу в забезпеченні громадської підтримки.
У 1807 році було вперше вжито термін “паблік рилейшнз”. У  чорновику свого “Сьомого звернення до конгресу” Томас Джефферсон викреслив словосполучення “cтан думок” і замість цього написав “відносини з громадськістю”.

Перші виразні свідоцтва активної апеляції до громадськості під час президентської кампанії ми зустрічаємо в роки правління президента Ендрю Джексона. Уперше в світовій історії з’являється посада прес-секретаря президента, функції якого збігалися з обов’язками керівника виборчого штабу. 

У першій  половині ХІХ ст. претенденти на президентську посаду в США активно звертаються за політичною підтримкою до широкого загалу. Конкуренція програм і звернення до “чужого” виборця стають звичним явищем. “Здоровий” популізм привів до розширення соціальних прав. В США з’явилася безкоштовна школа, приватна освіта стає доступнішою. Управління країною перестало бути справою лише вузького кола обраних. Позаяк народ досяг політичного впливу в країні, стало необхідним проводити загальнонаціональні кампанії, аби забезпечити його підтримку. Напевне, саме в цей час США стають воістину демократичною країною. Держава продовжує законодавчо закріплювати ліберальні свободи, а права людини підносяться як найвища цінність для кожного американця. 

“Штатним” захисником знедолених став радник президента Амос Кендалл. Будучи ключовою фігурою в “кухонному кабінеті” президента Джексона, Кендалл виконував при цьому роль спеціаліста з організації питань громадської думки, консультанта, спічрайтера Президента і публіциста. Члени “кухонного кабінета” виявились неперевершеними майстрами з організації подій, котрі формували громадську думку. З усіх соціально важливих проблем Джексон консультувався зі своїми головними радниками, більшість з яких, подібно до Кендалла, були колись журналістами. Задля вирізнення серед величезної маси політичних і бізнесових конкурентів, Кендал розпочав пошук ворогів середнього американця,  постійно вказуючи на егоїзм і зажерливість лихварів та банкірів.

Головний опонент Джексона – президент Банку США Ніколас Біддл та його помічники – були добре ознайомлені з сучасними методами впливу на громадську свідомість. Фактично саме банки були першими закладами, котрі використовували пресу задля впливу на громадську свідомість: надаючи кредити редакторам і розміщуючи у себе рекламу банків, вони здійснювали величезний вплив на багато газет, примушуючи говорити лише те, що треба спонсору. Джон Келхоун ще в 1816 році прийшов до висновку, що банки “значною мірою контролюють пресу”. Публіцист Ніколаса Біддла Метью Сент-Клер буквально завалював пресу США різноманітними прес-релізами, звітами і памфлетами, рекламуючи свій банк. У березні 1831 року рада банку уповноважила Бідла “підготувати і запустити в пресу такі документи і матеріали, котрі б інформували людей про сутність банку і його діяльність”. Проте всі ці памфлети, безліч статей, що з’явилися в пресі, і лобістська діяльність Біддла і його партнерів так і не переважили зусиль Джексона з Кендалом.

Боротьба кланів Джексона і Біддла була лише найяскравішим, найпоказовішим зразком міжпартійного і міжкорпоративного протистояння початку дев’ятнадцятого століття. Після закінчення періоду початкового накопичення капіталу стосунки між провідними гравцями бізнесу і політики все загострювалися. Природньо, головними мотивами інформаційних війн були меркантильні. Спочатку це була війна усіх проти усіх. Без особливих ускладнень  потужніші структури перемагали профспілки, фермерів, дрібних підприємців. Едвард Бернайс назвав цей період  епохою “до біса громадськість”. Проте згодом, змушені звертатися за підтримкою до соціальних низів, верхи почали демонструвати бажання громадянського компромісу, що підкріплювалося відповідними законодавчими ініціативами. Тобто, розвиток ПР опосередковано сприяв підвищенню активності суспільства, взаєморозумінню між можновладцями і пересічними громадянами. 
Отже, як стверджують автори “Біблії ПР”, сплески розвитку ПР припадають на кризові періоди історії, серед  яких перша світова війна, Велика депресія і Новий курс, друга світова війна, війни в Кореї і у В’єтнамі, тяжкі часи холодної війни з Радянським Союзом і війна у Іраку.

2.5. Зародження пабліситі та прес-агенцій в США

Дослідники одним з попередників ПР вважають пабліситі. В свою чергу пабліситі зразка двадцятого століття також має  три основні попередники. Одним з них є прес-агентство, другим – реклама, а третім –– галузь журналістики, що спеціалізувалась на критиці наявних економічних відносин і пропаганді реформування підприємницької діяльності (“критики і реформатори бізнесу”). У першому десятилітті двадцятого століття усі ці три елементи об’єдналися, в результаті чого з’явилась нова якість.

Певно, головним чином  пабліситі передували прес-агенції. Систематичні зусилля спрямовані на те щоб привернути або, навпаки, відволікти громадську увагу від якого-небудь факту, події і т.п., мають настільки ж давню історію, як і спроби переконати інших у чомусь або “розпропагандувати” щось. Багато з того, що зараз ми визначаємо як паблік рилейшнз, називалось діяльністю прес-агенцій в ті часи, коли воно використовувалось для пропаганди переселень на простори Дикого Заходу або створення для деяких діячів образу героя.

Одним із засновників комунікаційного менеджменту у вигляді прес-агенції був Файніс Тейлор Барнбаум. У ті часи одним із головних напрямків діяльності прес-агента був шоу-бізнес. Видатні здібності Барнбаума, як шоумена, виявились не тільки у інстинктивній спритності, з якою він ухитрявся давати масам саме те, що вони хотіли, але й у його вмінні диктувати свою волю, котру обивателі сприймали як власні бажання 

Іншим напрямком діяльності прес-агенцій стала пропаганда міграції на захід США. Так звані “залізничні публіцисти” відіграли значну роль у розселенні людей на незайманих землях США і в створенні романтичного ореолу, котрий по сьогоднішній день оточує Дикий Захід. Починаючи з 50-х рр ХІХ ст. залізничні компанії і підприємці у своїх спробах звабити людей на захід широко викоростовували пабліситі і рекламу. Чарльз Рассел Лаувелл, котрий керував ініційованою у 1858 кампанією по створенню пабліситі на Берлігтонській залізній дорозі, писав: “Ми починаємо розуміти, що ті, хто збирається будувати залізну дорогу на захід, має знайти для цього людей і вибудувати власний бізнес”. 

Успіх прес-агенцій привернув увагу послідовників. Протягом останніх двох десятиріч дев’ятнадцятого сторіччя прес-агентство поширилось з шоу-бізнеса на близькі до нього підприємства. Але в міру того, як кількість прес-агентів невпинно збільшувалась, а їхні “подвиги” (що часто приводили до бажаного результату) викликали все більше обурення громадськості, їм все частіше доводилося зіштовхуватися  з ворожістю і підозрою до себе з боку редакторів, а сама професія і її носії стали для суспільства символом непорядності.

Іншим паралельним напрямком формування ПР у дев’ятнадцятому столітті стало перетворення “літературних бюро” в прес-бюро, котрі тепер стали складовою усіх політичних кампаній, що було пов’язано з потребою “освіти” нових імігрантів. Енергійна кампанія Брайана-Маккінлі 1896 року стала першим прикладом використання особливих методів проведення політичних кампаній. І республіканці, і демократи створили у Чикаго штаб-квартири з проведення кампанії, звідки потужним потоком потекли брошури, рекламні плакати, прес-релізи та інші пропагандистські матеріали. Ті учасники політичного процесу, які не могли забезпечити агітаційну кампанію фінансово, застосовували різноманітні пропагандистські ноу-хау. Так, Уїльям Дженнігс Брайан, демократ, котрому на масштабні традиційні рекламні кампанії бракувало коштів, використав у своїй кампанії спеціальний рекламний поїзд.

Методи, що використовувались менеджерами політичних партій у 80-ті і 90-ті роки дев’ятнадцятого сторіччя, стали наслідком вдосконалення процесів друку, надмірної пропозиції дешевого паперу, підвищення грамотності населення – факторів, котрі також сприяли зростанню кількості наайменувань  і накладів газет.

До початку двадцятого сторіччя менеджери політичних прес-бюро почали виконувати більшість функцій, характерних для ПР-спеціалістів. З появою радіо в середині 20-х і повітряних подорожей у 30-х масові комунікації відвоювали собі провідну роль в американській політиці.

Останні два десятиріччя дев’ятнадцятого сторіччя породили помітні особливості сучасної практики зв’язків з громадськістю. Стрімкий розвиток промисловості, мережі залізниць та служб комунального господарства після закінчення громадянської війни в Америці створило хорошу основу для становлення ПР. Особливо докорінні зміни відбулися в останній чверті ХІХ ст.: вдвічі збільшилась кількість населення країни, країна перейшла на рейки масового машинного виробництва, різко збільшилась мережа засобів сполучення і засобів передачі інформації, виникла ціла мережа загальнонаціональних і регіональних ЗМІ.  

Інтереси бізнесу  викликали появу нової професії – рекламного агента. Кілька наступних років кількість рекламних агентів постійно зростала. Але більшість потенційних замовників не вповні  усвідомлювали відмінність між різними типами комунікаційних послуг. В ХІХ-напочатку ХХ ст. розвиток реклами і пабліситі  йшов паралельними шляхами: їхні функції пересікались, а межі були розпливчаті. І хоча етимологія цих видів комунікацї була різною: пабліситі виникло як функція підтримки маркетинга, а реклама виникла виключно у відповідь на маркетингові потреби бізнесу, в громадській свідомості вони сприймалися як єдине ціле. 

ЛЕКЦІЯ 3.  ЗАХІДНІ ПР У ПЕРШІЙ ПОЛОВИНІ ХХ СТ.
1. Загальна характеристика і періодизація розвитку ПР у ХХ ст.
2. Організаційні та технологічні засади діяльності перших ПР-фірм.
3. Особливості розвитку британських ПР у ХХ ст.
3.1. Загальна характеристика і періодизація розвитку ПР у ХХ ст.
Незважаючи на те, що США до початку ХХ ст. побудували суспільство, в якому до певної міри були враховані інтереси більшості соціальних груп, рецидиви “дикого капіталізму” (надмірна експлуатація робітників, законодавство, що продовжувало ігнорувати трудові права національних меншин, дискримінація дрібного бізнесу) викликали потужну хвилю протестів. Уряд був змушений здійснити чергові реформи в економічній і соціальній сфері. В результаті боротьби супротивних сил виникли сучасні ПР. 

Порівняно з ХІХ ст. участь журналістів, фахівців з прес-бюро, прес-агенцій, прес-посередників у процесі державного вдосконалення була, з сучасної точки зору,  більш професійною. Хоча  досвід комунікативних надбань ще не був систематизований, попередні емпіричні напрацювання американських фахівців дали можливість історикам ПР твердити, що в цей період народилися зв’язки з громадськістю. Скот, Катліп та Брум вважають, що з 1900 року починається перший період  становлення ПР. В загальних рисах їхня схема має такий вигляд:
1. Епоха підготовки грунту (1900-1917 рр.), епоха журналістських розслідувань (в якості основного засобу, протидією котрим було обрано “захисне пабліситі”) й перспективним політичним реформам, які “проштовхувалися” Теодором Рузвельтом та Вудро Вільсоном з допомогою методів ПР.
2. Період Першої світової війни (1914-1919 рр.), період демонстрації можливостей організованої пропаганди з метою пробудження палкого патріотизму, що полегшило в майбутньому поширення облігацій воєнного займу, набір добровольців у армію і збір пожертв на військові потреби.
3. Епоха економічного буму двадцятих років (1919-1929 рр.), період коли принципи і практика організації пабліситі, опановані в роки першої світової війни, були успішно використані для просування на ринок продукції, пропаганди змін, котрі принесла стимульована війною технологія, досягнення перемог у політичних битвах і збору величезних коштів на доброчинні цілі.
4. Епоха Рузвельта та період Другої світової війни (1930-1945 рр.). Велика депресія і Друга світова війна – події, котрі мали далекі наслідки, значно збагатили і удосконали практику ПР. Домінуючими особами в цей період були Франклін Д. Рузвельт і його консультант Луїс МакГенрі Хау.
5. Післявоєнний період (1945-1965 рр.). Період адапатації, переходу країни від мілітарної економіки до постіндустріальної, орієнтованої на обслуговування економіки, котра забезпечувала лідерство країнам вільного ринку. Ця епоха принесла ПР широке визнання, а кількість фахівців в галузі ПР перевищило кількість 100 000 осіб. Саме тоді виникли також потужні професійні асоціації, було започатковано освіту зі спеціальності ПР, а телебачення перетворилося в найвпливовіший комунікаційний засіб.
6. Глобальне інформаційне суспільство (з 1965 р по наш час). Цей період характеризується прискореним розвитком “високих технологій”, стрімким зростанням кількості комунікаційних каналів і переходом від національної економіки до світової, з властивою їй взаємозалежністю і глобальною конкуренцією. Такий значний вплив на функції ПР полягає у великому зростанні її значення і ролі в узгодженні супротивних інтересів різних груп шляхом взаємного пристосовування і адаптації.
Вказаним періодам розвитку ПР передував період американського підприємництва (з моменту закінчення громадянської війни і приблизно до початку двадцятого сторіччя), який  з легкої руки Едварда Бернайса нарекли  епохою “до біса громадськість”. На його  думку,  епоху підготовки грунту ПР можна було б назвати “громадськість слід інформувати”. Період, що настав після закінчення Першої світової війни, Бернайс назвав часом “прагнення до взаєморозуміння”. 
Журналісти, котрі спеціалізувалися на соціальних розслідуваннях, –Девід Грехем Філіпс, Лінкольн Стеффен, Чарльз Едвард Рассел, Антон Сінклер, Іда Тарбелл та інші – уміло використовували у своїй діяльності нові загальнонаціональні форуми, поява яких стала можливою завдяки журналам та радіомережам. Дослідники вважають, що журналістські розслідування стали неминучим результатом десятиріч індиферентності громадськості до правового свавілля і порушень норм моралі, що супроводжували період промислового розвитку Америки. Період наполегливих протестів продовжувався приблизно з 1900 по 1912 рр. За цей час журналістам вдалося пробудити громадян до активної діяльності. Позитивні наслідки журналістських розслідувань виявилися в тому, що до 1900 р. агітація велася переважно серед фермерів і малокваліфікованих робітників; після цієї дати представники усього середнього класу почали солідарно піднімати галас з приводу корупції серед державних чиновників і зловживань крупного бізнесу.

Результати журналістських розслідувань обійшли сторінки багатьох популярних журналів і газет. В 1900 р. видавалося не менше 50 відомих на всю країну журналів, до того ж наклади деяких із цих журналів складали 100 000 і більше екземплярів.

Бізнесмени в піку їм розміщували замовлені матеріали на сторінках підконтрольної преси.

3.2. Організаційні та технологічні засади діяльності перших ПР-фірм

Перша в США фірма з організації пабліситі була організована у Бостоні в середині 1900 р. Джордж В. С. Мікаеліс, Герберт Смолл, і Томас Марвін організували Бюро з організації пабліситі (“Пабліситі-бюро”). Першим клієнтом цього Бюро з організації пабліситі став Гарвардський університет. Та співпраця з навчальними закладами не давала достатньо коштів і сприяла професійному зростанню менеджерів фірми.

Після того, як у 1906 році послугами бюро вирішило скористатися керівництво національної залізниці, воно отримало загальнонаціональну популярність. Перед “Пабліситі-бюро” було поставлене завдання налаштувати громадську думку проти нових законодавчих ініціатив Теодора Рузвельта, спрямованих на обмеження прибутків залізничників. Фірма терміново заснувала філії в найбільших містах США. Осередки бюро ефективно використовували такі засоби, як пошук фактів, організація пабліситі і особисті контакти. Проте кампанія була приречена на поразку, насамперед тому, що Рузвельт, задля підтримки власної позиції, використовував національні засоби масової інформації. І хоча для залізничників поразка була суттєвою, а “Пабліситі-бюро” припинило своє існування, значення кампанії для становлення ПР важко переоцінити: керівництво національної залізниці згодом заснувало власний відділ паблік рилейшнз, а місце фірми Мікаеліса зайняла низка бюро з організації подібних послуг. 

У 1902 році журналістом Уїльямом Вольфом Смітом була заснована фірма “Сміт енд Волмер”. Фірма, головним чином, лобіювала інтереси зацікавлених осіб у Конгресі США. У 1904 за ініціативи талановитого журналіста і публіциста Джорджа Ф. Паркера було засновано фірму “Паркер енд Лі”. Під час роботи в бюро отримав необхідний досвід майбутній “батько ПР” Айві Лі. У 1908 році Гамільтон Мерсер Райт заснував четверту за рахунком фірму – “Гамільтон Райт Оганізейшн”. Першим замовленням, над яким працювала його агенція, стало рекламування Філіпінських островів як привабливого для американського бізнесу краю, що відразу зробило його фірму першою міжнародною. Наступна, за часом заснування фірма “Пендлтон Дадлі Асошіейтс” (1909 р.), стала відомою, насамперед, масштабами діяльності – вона об’єднала в єдину корпорацію кілька дрібніших фірм, а також тим, що проіснувала довше всіх інших, створених в цей час  (аж до 1988 р. !). 

Проте справжній потужний поштовх ПР отримали лише з появою в цій галузі Айві Ледбеттера Лі. Лі розпочав свою кар’єру репортером у ньюйоркській газеті “Уорлд”. Перший досвід роботи в галузі масових комунікацій Айві Лі отримав під час виборчої кампанії Сета Лоу, котрий балотувався на посаду мера Нью-Йорка. Потім він працював в прес-бюро Національного комітету Демократичної партії під час президентської виборчої кампанії 1904 року, і, як вже згадувалося, в цьому  ж році він стає співзасновником приватної фірми “Паркер енд Лі”. На відміну від своїх попередників, котрі часто не приховували, що цинічно зомбують наївних громадян, Айві Лі проповідував чесність і моральність (принаймні на словах) в роботі з населенням. Свої погляди на ПР він виклав у “Декларації принципів” (1906 р.), де говорилося, що головною метою фірми є не пропаганда, а надання об’єктивної інформації, котру кожен бажаючий може перевірити. Професійне кредо фірми – точність та гласність. В тому ж році Лі отримав можливість пройти перевірку на щирість. В країні відбувався страйк шахтарів. Лі виступив за надання журналістам відкритих каналів комунікації. І хоча саме комітет страйкарів не допускав репортерів на всі засідання, Лі надавав журналістам всю необхідну інформацію після кожної такої зустрічі, використовуючи практику роздавання інформаційних матеріалів пресі (прес-реліз). Лі довів, що моральність може приносити прибутки. Показником успішності фірми “Паркер енд Лі” стало те, що в тому ж 1906 році до клієнтів фірми додалося кілька крупних корпорацій, серед яких, Пенсільванська залізниця. 
Та справжнім проривом в особистій кар’єрі Айві Лі і черговим етапом розвитку ПР стали роки його співпраці з Джоном Д. Рокфеллером. Працювати на Рокфеллерів Лі почав з грудня 1914 року, коли на копальнях Колорадо, що належали цим магнатам, проти страйкарів була застосована вогнепальна зброя. Ця подія настільки обурила громадськість, що виникла реальна небезпека масових заворушень. Сім’я Рокфеллерів вирішила вжити термінових заходів задля заспокоєння населення. З цією метою, за рекомендацією відомого фахівця Артура Брісбейна, запросили Лі. 
Лі терміново здійснив комплекс заходів, спрямованих на спасіння реноме Рокфеллерів. По-перше, була створена комісія, що складалася з експертів, представників компанії та робітників. Комісія займалася виявленням причин трагедії, а також  підготувала програму, спрямовану на покращення матеріальних умов робітників. По-друге, було створено спеціальний штаб, котрий інформував шахтарів і потенційних агентів впливу (учителів, працівників преси, державних чиновників) про нову політику компанії. По-третє, реабілітувався імідж  Джона Рокфеллера. В уяві громадськості замість скупого капіталіста виник образ дідуся-мецената, котрий роздавав цукерки дітям.

Хоча Айві Ледбеттер Лі дійсно заслуговує на титул “батька ПР”, сам він до 1919 року використовував термін “пабліситі”. Він був співзасновником однієї з перших фірм з масової комунікації, до війни він консультував усі фірми з надання ПР-послуг, сприяв заснуванню десятків нових, його технологічні прийоми використовуються дотепер, а співпраця з сім’єю Рокфеллерів стала зразком кризових ПР. Та головною заслугою Лі вважається акцентування морально-етичного аспекту в ПР.

Втім, незважаючи на всі свої досягнення, Лі так і залишився видатним практиком. Першим теоретиком в галузі ПР став Волтер Ліппманн, котрий у 1922 році видав фундаментальну працю “Громадська думка”. Він дослідив природу громадськості і вказав на потенційні її можливості з точки зору меркантильних інтересів бізнесу. Водночас Ліппманн розглядав суспільство лише як суму індивидів, натовп. Тому принаймні в етичному сенсі його досягення поступаються здобуткам геніального попередника.
Дещо пізніше, ніж приватні компанії, проявили ініціативу в заснуванні ПР-служб державні органи США. Проте уряд діяв більш організовано і системно: не лише фінансував сьогочасні антикризові ПР-проекти, але й надавав підтримку перспективним теоретичним дослідженням. Усвідомлення необхідності налагодження зв’язків з громадськістю прийшло до чиновників під час Першої світової війни, адже суспільство не мало єдиної точки стосовно того, якою має бути участь Сполучених Штатів у війні. Нагальною виявилася потреба єдиної державної політики щодо інформування населення. Також більшість фахівців з масових комунікацій схилялася до ідеї створення централізованого інформаційного центру. За порадою свого консультанта Джорджа Крила  президент Вудро Вільсон створює Комітет з громадської інформації. На чолі комітету стали Джордж Крил (керівник) і Карл Бійор (заступник). Позаяк більшість газет та журналів знаходились в приватних руках, а мета передбачала масштабність і оперативність, комітет сформував по всій країні мобільні групи волонтерів. З центрального офісу добровольцям розсилалися телеграми, в яких в стислому вигляді викладалася позиція уряду. Волонтери відправлялися до публічних місць і там вони за кілька хвилин переповідали зміст повідомлень. Комітет складався з сектору новин, друкованих матеріалів, кінофільмів, військових виставок, ярмаркових експозицій, зв’язків з промисловцями, реклами і карикатури. За короткий термін роботи працівники комітету досягли консолідованої позиції  нації стосовно війни. Зростання патрітичних настроїв знайшло відображення у збільшенні спонсорських внесків до різноманітних фондів сприяння веденню війни, збільшенні числа добровольців, що бажали відправлення до місць бойових дій, збільшенні членів американського Червоного Хреста.

В Комітеті з громадської інформації розпочинав свою діяльність видатний менеджер і теоретик в галузі ПР, небіж Зигмунда Фройда Едвард Бернайз.  У 1923 році він видав одну з перших книг з теорії ПР – “Аналізуючи громадську думку”.  В тому ж році у Нью-Йоркському університеті він вперше в світовій історії розпочав читати лекції зі зв’язків з громадськістю. Удостоєний слави найталановитішого і найпродуктивнішого діяча ПР, Бернайз помер 9 березня 1995 року.

Франклін Делано Рузвельт ще до приходу в Білий Дім усвідомив необхідність зміцнення контактів з громадськістю для своєї політичної кар’єри, залучаючи до співпраці кращих фахівців, найвидатнішим з яких був Луїс Макгенрі Гаув. Вже президентом, Рузвельт підтримав ініціативи Роупера і Геллапа провести напередодні виборів 1936 року незалежні соціологічні опитування. Під час Великої депресії, впроваджуючи “новий курс”, Рузвельт зіткнувся зі спротивом крупних бізнесменів, котрі звинувачували його в антиекономічних неринкових заходах і симпатії до комуністів. У відповідь він був змушений удатися до підтримки кількох державних і приватних ПР-фірм. Для акцій підтримки іміджу президента його консультанти виявили неабияку креативність. Так, за порадою своїх консультантів, Рузвельт збирав у своєму будинку журналістів і проводив з ними так звані “розмови біля каміну” (згадаймо, як цей прийом повторили майже усі сучасні українські і російські президенти і прем’єри).  Фахівці демонстрували усі “чесноти” президента, постійно вказували на його скромність і моральність. Рузвельт зробив відкритим для журналістів своє власне життя і життя своєї родини. Дружина Рузвельта стала зразковою першою леді. Елеонора Рузвельт брала активну участь у політичному житті країни, проводила зустрічі з представницями жіночих організацій, займалася доброчинністю. Все це сприяло формуванню серед громадськості образу Франкліна Рузвельта як абсолютно морального, врівноваженого, мудрого “батька нації”.
3.3. Особливості розвитку британських ПР у ХХ ст.
В інших країнах Заходу зв’язки з громадськістю не мали такого потужного поступу, як у США. Виключенням може бути лише Великобританія. Головною особливістю британських ПР було те, що головними спонукальними мотивами утвердження тут ПР стали не потреби ринку і не інтереси політичних партій і організацій, а виключно урядові ініціативи, які сприяли виникненню служб з налагодження зв’язків з громадськістю.
  Вперше елементи зв’зків з громадськістю спостерігаються тут в 1911 році. За ініціативи Ллойд Джорджа була проведена по всій країні робота з роз’яснення нового закону про національне страхування. І хоча це був разовий захід, але і фахівці отримали практичний досвід, і розуміння предмету і завдань ПР, а чиновники усвідомили необхідність продовження аналогічних акцій. 
Скоро потреба в ПР актуалізувалась. На початку Першої світової війни у Великобританії створюється струнка система пропаганди військової політики держави. На відміну від США, тут не було єдиного центру зв’язків  з громадськістю. Спочатку цим опікувалася низка окремих організацій. До 1918 року це були, в основному, три організації – Міністерство інформації (у домініонах, союзних і нейтральних країнах), Національний комітет з військових потреб (патріотична пропаганда у Великобританії) і комітет під керівництвом лорда Норткліфа (пропаганда на країни противника). Семюел Блек говорить, що було б вірним називати роботу, що тоді проводилася, сумішшю ПР і пропаганди, але не можна і недооцінювати значення комунікаційних заходів періоду війни. Функціонально-територіальне розмежування комунікаційних департаментів сприяло адекватному інформуванню цільових аудиторій, а, отже, і зміцненню авторитету уряду Великобританії.  
Хоча після війни ці організації припинили свою діяльність, Британія здобула неоціненний досвід у галузі ПР. Фахівці перейшли до інших організацій, котрим були передані відповідні функції, переважно до відділу інформації Міністерства закордонних справ. З 1918 року існувала посада прес-секретаря при королі.У міністерстві військово-повітряних сил, з самого їх заснування у 1919 році,  був чиновник, котрий займався пресою. У тому ж році Міністерство охорони здоров’я створило відділ інформації. У 1920 році у Нью-Йорку була відкрита Британська бібліотека інформації (попередник сьогоднішньої Британської інформаційної служби) і приблизно тоді ж були призначені прес-аташе в посольстві Великобританії в Парижі, Римі і Берліні. В 1932 році в штаті прем’єр-міністра з’явився представник зі зв’язків з пресою. Таким чином, відносини з пресою були прийняті урядовими колами. 

Черговим етапом розвитку британських зв’язків з громадськістю стало створення у 1926 році Королівського правління  з торгівлі (КПТ), саме тоді в цій країні ПР почали використовуватися у тому значенні, в якому ми розуміємо їх сьогодні. Фундатором ПР Великобританії став Стефан Таллентс, котрий заснував, а згодом очолив інститут зі зв’язків з громадськістю, став керівником нового органу, котрий мав на меті “показати громадянам Великобританії, що Імперія жива”. Королівське правління з торгівлі використовувало у своїй роботі фільми, плакати, виставки та інформаційні канали Бі-бі-сі. Отримуючи від уряду мільйон фунтів на рік, третину цієї суми воно витрачало на роботу по зв’язках з громадськістю.

Організація припинила своє існування восени 1931 року, коли вубухнула серйозна економічна криза. КПТ було наказано використовувати усі свої ресурси задля організації широкої кампанії на підтримку гасла, висунутого прем’єр-міністром, – “купуйте тільки британське”. Залучалися усі засоби зв’язку, і кампанія отримала широку підтримку. Успіх відповідних технологій у Великобританії перевершив усі очікування і вперше показав наскільки корисною може бути добре продумана і організована кампанія з ПР. 
Відтоді, як Cтефен Таллентс очолив роботу з ПР у міністерстві поштового зв’язку у 1933 році, він впродовж кількох років активно  залучав до роботи кращих акторів, режисерів та спеціалістів з інших галузей. Вважається, що саме тоді вперше і було введено вираз “ПР” у Великобританії, запозичене Кіігслі Вудом у американців.

В тридцяті роки відбувалися, також такі важливі події в галузі організації зв’язків з іншими країнами. У 1932 році Бі-бі-сі організувала всеімперське мовлення, яке пізніше стало основою для закордонного. Того ж, 1934 року,  була створена Британська Рада, метою якої стало розширення зв’язків з іншими країнами в галузі культури і освіти.

Розвиток  державних ПР відбувався, переважно, наступним шляхом: утворювались прес-офіси для роботи із запитами, які перетворились у відділи і секції ПР. До 1939 року відділи ПР уже були у всіх установах, що опікувалися соціальними проблемами (наприклад, у міністерстві праці і охорони здоров’я), а також у закладах, що опікувалися збройними силами. З початком у 1939 році Другої світової війни,  діяльність міністерства інформації було поновлено. Створення цієї крупної державної організації зі зв’язків з громадськістю проходило одночасно зі створенням відділів ПР у всіх родах військ. Міністерство інформації внесло великий внесок в успішне закінчення війни, і спільна робота талановитих людей у різних галузях дала відчутні результати. Після закінчення війни було вирішено замінити Міністерство інформації неміністерською організацією – Центральним управлінням інформації. 

Слід відзначити, що, хоча ПР у галузі бізнесу зародились і досягли свого розвитку у США, Великобританія була першою у розвитку урядових і некомерційних ПР, а з 1945 р. почали бурхливий розвиток британські ПР в галузі промисловості.

ЛЕКЦІЯ 4. АМЕРИКАНСЬКІ ЗВ’ЯЗКИ З ГРОМАДСЬКІСТЮ У ПОВОЄННИЙ ПЕРІОД
1. Загальні особливості розвиткку американських ПР у повоєнний період.
2. Технології “промивання мізків”.
3. Рух за унормування законодавства щодо масових комунікацій. Перші міжнародні організації.
4.1. Загальні особливості розвитку американських ПР у повоєнний період

Після Другої світової війни склалися надзвичайно сприятливі умови для розвитку ПР у США. За роки війни американські фахівці “набили руку” в міжнародних ПР, позаяк проводили пропагандистську роботу і з громадянами Німеччини, і в союзних державах, котрі були змушені відкрити для американців свій інформаційний простір. Американські ПР стали найефективнішими і найпотужнішими у світі. Фахівці навчились в короткий строк кардинально змінювати стратегію без шкоди для результатів роботи. Так, США двічі змінювали позицію щодо ведення війни. Напочатку всі комунікаційні ресурси були підключені аби переконати громадян у необхідності виключно пасивного ведення війни: підтримка союзників озброєнням, фінансово, продовольством. Але після перелому 1943 року інформаційні потоки спрямовувалися на апологію війни. Піарники, котрі працювали на уряд, мали необмежені можливості. Преса, радіо, навіть Голівуд були в їхньому розпорядженні. Врешті вдалося переконати громадян у необхідності участі США у бойових діях. Після закінчення війни набутий досвід і потенціал спрямовувались на розвиток ПР в галузі бізнесу і внутрішньої політики. Підтримки ідей холодної війни з СРСР.
Автори “біблії ПР” виявили наступні особливості повоєнних американських та світових зв’язків з громадськістю:

- Стійке зростання кількості програм паблік рилейшнз у різних галузях, закладах, громадських організаціях, державних та комерційних організаціях. Вже діючі програми долали рамки пабліситі.

- Стабілізація кількості незалежних консультаційних фірм, особливо в комунікаційних вузлах (Ньо-Йорку, Вашингтоні, Чикаго та Лос-Анджелесі).

- Різке зростання кількості книг, статей та журналів, що присвячувалися практиці паблік рилейшнз, а також їх філософії, проблемам і методам. 

- Утворення нових асоціацій фахівців в галузі паблік рилейшнз; переорієнтація, або консолідація наявних асоціацій. 

- Зростання кількості студентів в коледжах та навчальних курсів, орієнтованих на паблік рилейшнз; поглиблення самих цих курсів. Підтримка ідеї підготовки нових фахівців в навчальних закладах з боку фахівців-практиків; зростання потреби в таких випускниках на ринку праці.

- Інтернаціоналізація паблік рилейшнз та його стандартів, що відобразилося в створенні у 1955 р. Міжнародної асоціації паблік рилейшнз.

4.2. Технології “промивання мізків”
Проте слід зазначити, що розвиток ПР у вказаний час мав суперечливий характер. У повоєнний період розпочинається справжній бум розвитку технологій зомбування. Після війни багато хто на Заході дивувався стосовно того, як могло статися, що мільйони німців стали безпосередньо причетними до злочинів фашизму. У США були розпочаті дослідження технологій відомства Геббельса. В ході наукового і політичного розслідування виявилося, що, незважаючи на всю страхітливість наслідків зомбування німців, їхнім міністерством пропаганди застосовувалися прийоми маніпуляції свідомістю. 
Подібні, але значно ефективніші технології мав Китай. Китайські методи психологічного впливу отримали назву “промивання мізків”. Цей термін  був запропонований у 1951 році журналістом Едвардом Хантером як синонім контролю свідомості. Хантер переклав це слово з китайскої his nao, (буквально “промивати мізки”), щоб описати процес, в результаті котрого американці, взяті в полон під час корейської війни, несподівано зрадили присязі і через кілька тижнів після захоплення у полон зізналися в злочинах, котрих не було, погодилися з позбавленням свободи і повністю змінили свої переконання. У 1950-х роках військовим психологам і психіатрам Маргарет Сингер, Роберту Лифтону, Луїсу Весту і Едгару Шайну доручили досліджувати феномен трансформації мислення і розробити на майбутнє стратегію захисту від нього.

Як Ліфтон, Едгар Шайн звернулися до програм промивання мізків, що використовувалися у Китаї. Його книга “Примусове переконання”, яку він створив на основі розмов з колишніми американськими військовополоненими, відбиває думку Ліфтона про те, що фізичний примус був, імовірно, важливим елементом промивання мізків. Проте пізніше Ліфтон дійшов до висновку, що реформування свідомості може відбуватися і без застосування фізичної сили. 

Наприкінці 1950-х років американські фахівці виявили, що подібні технології Китай та інші країни застосовували на території США. Саме тому у повоєнний час в Європі і США значно зросла кількість симпатиків лівацького руху. 

Окрім того, було доведено, що і спецслужби США використовували промивання мізків  по відношенню як до своїх, так і до іноземних громадян. Не уникнули звинувачень у незаконному впливі на свідомість і найбільші корпорації країни.  

4.3. Рух за унормування законодавства щодо масових комунікацій. Перші  
міжнародні організації
Боротьба проти брудних технологій велася спочатку виключно урядовими організаціями, котрі вдосконалювали законодавство своїх країн. Поступово і ПР-фірми, що діяли легально і дотримувалися загальнолюдських моральних настанов, почали виступати за корпоративне унормування. З цією метою було проведено низку міжнародних конференцій.  Під час проведення конференцій 1949 року у Великобританії, 1950 року у Нідерландах, в яких брали участь представники з Австралії, Бельгії, Великобританії, Італії, Канади, Нідерландів, Фінляндії, Франції та Швейцарії, виникла ідея створення міжнародної організації. 1 травня 1955 року у Лондоні було засновано Міжнародну асоціацію ПР (ІПРА). Тоді ж офіційно було прийнято її статут і було обрано Раду організації. ІПРА на своїй генеральній асамблеї у Венеції в травні 1961 одноголосно прийняла Кодекс професійної поведінки та етики. Кодекс регулював відносини з клієнтами, громадськістю, мас-медіа та колегами. 1965 року за ініціативою ІПРА та Європейської Конфедерації ПР був прийнятий Афінський кодекс, що ще більш детально регламентував діяльність ПР-фахівця з точки зору морально-етичних принципів. Потім було прийнято Кодекс професійної поведінки інституту ПР і Європейський кодекс професійної поведінки в галузі ПР (Лісабонський кодекс, 16 квітня 1978 року). Незважаючи на те, що в майбутньому ці кодекси вдосконалювалися, приймалися нові, початкові принципи не були переглянуті. Ефективність діяльності ІПРА підтверджується фактом офіційного визнання організації з боку ООН у 1964 році.   
ЛЕКЦІЯ 5.  МАСОВІ КОМУНІКАЦІЇ В ПЕРІОД ГЛОБАЛІЗАЦІЇ 

(ВІД 60-Х РР. ХХ СТ. ДО ПОЧАТКУ ХХІ СТ.)
1. Загальні тенденції розвитку сучасних ПР.
2. Особливості розвитку ПР третього сектора.
3. Сучасні технології маніпулювання свідомістю та засоби протидії “промиванню мізків”.
5.1. Загальні тенденції розвитку сучасних ПР

Кардинальні зміни в розвитку ПР відбулися в середині 60-х рр. Цей період ознаменований, насамперед, потужним розвитком  державних ПР, що було пов’язане зі зміною самої ролі і місця інституту держави в сучасному світі.  По-перше, розвиток економіки вимагав удосконалення інститутів державної влади, з’являлися нові установи, органи місцевого самоврядування розширювали штати. Також значно збільшувалася кількість чиновників і в центральних апаратах влади. Окрім того, на Заході  задомінувало нове розуміння  представницької демократії, за якої влада делегується народом  найдостойнішим фахівцям (технократам). Все це, з одного боку, об’єктивно сприяло розширенню каналів взаємодії суспільства і держави, а з іншого – вимагало апології з боку фахівців у галузі ПР. Державні ПР сприяли виникненню таких нових напрямків діяльності, як “управління проблемами” та “управління на основі мети”. З’явилися нові спеціалісти, діяльність яких безпосередньо була пов’язана зі зв’язками з громадськістю: омбудсмен, фахівець з проведення перемовин, посередник з комунікацій, експерт-інструктор та інші.

За одержавленням ПР послідувала їхня спеціалізація, що, з одного боку стало виявом закінчення початкового накопичення теоретичного та емпіричного матеріалу, а з другого – відповіддю на потребу дня. З’являються ПР для атомних станцій, ПР в галузі харчування, ПР в галузі охорони здоров’я, ПР кризових ситуацій. З загального блоку державних ПР виділяються урядові, міжнародні, ПР силових структур та спецслужб.

5.2. Особливості розвитку ПР третього сектора
Поряд з певним “одержавленням” та спеціалізацією ПР в середині століття зароджується, а в другій половині ХХ ст. посилюється тенденція до зростання ролі третього сектора. У 1940 році в США існувало 12 500 не пов’язаних з церквою доброчинних організацій, діяльність котрих не обкладалась податками; у 1950 році – 32 000. На початок 80-х в США діяло приблизно 750 000 “громадських” некомерційних організацій, стрімке зростання кількості яких припадає на 80-90-ті роки. Третій сектор виявився найбільш “чистим ” з точки зору права і моралі. Європейські некомерційні організації розвивалися синхронно з американськими. У Центрально-Східній Європі установи цього типу з’являються з початком 90-тих. Проте їх діяльність кардинально відрізняється від діяльності некомерційних організацій Заходу. Різноманітні “доброчинні фонди”, “фонди сприяння” часто-густо cтворюються для відмивання грошей, прикриття комерційної діяльності або просто “під вибори” і відверто рекламують своїх засновників.  

5.3. Сучасні технології маніпулювання свідомістю та засоби протидії

“промиванню мізків”
Іншою особливістю розвитку ПР у вказаний період стало чергове відродження технологій маніпулювання свідомістю. Нейролінгвістичне програмування, масовий гіпноз, інформаційно-психологічні війни, методи вербування деструктивними культами стали звичними явищами в нашу епоху. Розквітають різнокольорові види квазі-ПР. “Чорний”, тобто використання “чорних технологій” (обман, фальсифікація) для дискредитації, знищення конкуруючої партії, фірми і т.п. Поширення від її імені образливих або економічно небезпечних заяв та інше. Можлива публікація компромату.  “Сірий” – подібний до чорного, але не передбачає дифамації. “Хакі” – коли для підняття рейтингу політики розпочинають війну. “Кривавий” – використання терору для впливу на громадську свідомість (деякі угруповання готові взяти на себе відповідальність за чужий злочин лише б потрапити до новин).  “Зелений” – маніпулювання екологічними організаціями для знищення конкурентів – “забрудників  довкілля”. “Коричневий ПР” – сучасний варіант фашистської пропаганди. “Жовтий” – використання з метою привертання уваги образливих для більшості населення елементів (табуйованих слів у назвах, зображеннях, застосування сексуального змісту, в публічних діях псевдогомосексуалізм, заяви расистського, ксенофобського штибу і т.п).
Аби якось перешкодити маніпулюванню, були підписані нові міжнародні конвенції. До ІПРА приєдналися колишні соціалістичні країни. У 80-х роках ООН та Юнеско прийняли низку рішень, що дало боротьбі зі злочинною пропагандою новий імпульс.

Наприкінці ХХ ст у багатьох країнах відбувався бурхливий розвиток ПР, до того ж як у розвинених, так і у тих, що розвиваються.

У Латинській Америці відбувся помітний прогрес завдяки програмі Міжамериканської конфедерації асоціацій ПР.

Ось ті країни, де ПР отримали найбільший розвиток і котрі мають відповідні асоціації: Аргентина, Австралія, Австрія, Бангладеш, Бельгія, Бразилія, Гана, Гонконг, Греція, Данія, Єгипет, Зімбабве, Індія, Індонезія, Ірландія, Іспанія, Італія, Канада, Кенія, Малайзія, Нігерія, Нідерланди, Сингапур, Тайланд, Тринидад і Тобаго, Туреччина, Філіпіни, Фінляндія, Франція, ФРН, Швейцарія, Швеція, ЮАР, Південна Корея, Японія.

Сьогодні ПР починають розвиватися і в низці інших країн, а Міжнародна асоціація ПР має тепер членів у Болгарії, Китаї, на Кіпрі, в Угорщині, Кувейті, на Маврикії, Нідерландських Антильських островах, в Омані, Польщі, Саудівській Аравії, Судані, Уганді,  Замбії, країнах колишнього Радянського Союзу і соціалістичного табору.

Та головною особливістю періоду став новий інформаційний вибух. У 1950 р. діяльність лише 17% працівників була пов’язана з інформаційним забезпеченням. На початку 80-х подібною діяльністю займалися вже 60% працівників. У 1960 р. Сполученим Штатам належало близько 25%  cвітового промислового ринку, проте у 80-ті роки їхня доля знизилась менш ніж до 17%. Ці тенденції ознаменували завершення індустріальної ери США. Зараз ця тенденція лише посилилася. Більшість дослідників переконані, що вже на початок 60-х світ вступив в епоху інформаційного суспільства. У 1956 році вперше в американській історії чисельність “білих комірців” перевищила чисельність працівників, зайнятих у галузі промислового виробництва. Подібні процеси характерні і для інших країн. У Києві вперше в світі було засновано науково-дослідний інститут кібернетики, щорічно збільшувалась чисельність випускників навчальних закладів, чия робота була пов’язана з інформацією.

У цих умовах особливо актуальною для ПР-менеджера стала проблема “достукатися” до своєї аудиторії. Сем Блек стверджує, що в середній або крупній компанії виявилося, що з боку свого заступника керівник фірми може розраховувати на розуміння не більше 60% інформації, котру він намагається передати. В свою чергу підлеглий заступника зрозуміє також не більше 60% того, що намагався йому передати керівник. Таким чином, якщо керівництво складається з п’яти рівнів, керівник найнижчого рівня зрозуміє не більше 13% cмислу початкового розпорядження. Це стосується усного розпорядження. З письмовим ситуація може бути ще гіршою, де розуміння складає всього 15%  на кожному посадовому рівні. Отже, якщо в наш час такі проблеми з розумінням існують в окремих фірмах, з якими  ж проблемами стикаються ПР-штаби аби донести до споживача адекватну інформацію. 

Задля підвищення ефективності комунікації сучасні піарники використовують по кілька каналів, вдосконалюються технології. Цілком ймовірно в недалекому майбутньому ми станемо свідками прориву і на теоретико-методологічному полі ПР.   

ЛЕКЦІЯ 6.  ВІТЧИЗНЯНІ МАСОВІ КОМУНІКАЦІЇ В ПЕРІОД СЕРЕДНЬОВІЧЧЯ ТА РАННЬОМОДЕРНІ ЧАСИ
1. Масові комунікації у Київській Русі.
2. Масові комунікації на українських теренах періоду Великого Князівства 
Литовського та Речі Посполитої.

6.1. Масові комунікації у Київській Русі

Елементи зв’язків з громадськістю в Україні з’являються ще за часів Київської Русі. Панівна в Київській Русі династія Рюриковичів постійно підтримувала діалог з населенням держави. Комунікаційна активність князів була багатоаспектною. Усі стани мали відчувати турботу і повагу відповідно до закріплених законодавчо і традицією обов’язків. Князі, усвідомлюючи небезпеку повстань, не допускали свавілля знаті, інколи демонстративно підтримували смердів, обмежували можливості розширення рабства. Податкове законодавство після смерті Ігора стало прозорим і зрозумілим. Встановлювалися обсяги данини (уроки) і місця її здавання (погости).  Найважливіші політичні питання могли обговорюватися за участю знаті (боярська рада) і всього населення Києва (віче).

 З прийняттям християнства значну роль у масових комунікаціях почала відігравати церква. Монастирські літописи віднаходили давнє коріння київської династії, вказували на її священний характер. Християнство, як універсальна віра, сприяло також налагодженню міжнародних комунікацій. Київські князі переважно успішно досягали гармонії суспільних інтересів. Цьому сприяли і “Руська правда” (збірник законів держави) Ярослава Мудрого і “Повчання дітям” (настанови щодо управління державою) Володимира Мономаха. Проте ні високий авторитет князівської влади, ні діяльність церкви не забезпечили сталого розвитку держави, адже у найбільшій в Європі країні розвиток масових  і звичайних комунікацій був обмежений рівнем середньовічної техніки.
6.2. Масові комунікації в українських землях періоду ВКЛ та Речі Посполитої

З розпадом Київської Русі українська знать перетворюється з суб’єкта світових комунікацій на об’єкт. Усі країни, що зазіхали на українські землі, спочатку Золота Орда, а потім Польща і Литва, всіляко намагалися залучитися підтримкою якомога більшої кількості населення. Орда толерантно ставилася до українських звичаїв, зберігалася влада місцевих князів, православна церква офіційно підтримувалася. Польща на  захоплених галицьких землях проголосила утворення “Королівства Руського”, мало місце лояльне ставлення до мови місцевого населення і православ’я. Литва, офіційна назва якої була “Велике князівство Литовське, Руське та Жемайтійське”, всіляко виявляла повагу до православної церкви, сприяла збереженню давньоруського права, адміністративної системи, уся офіційна документація велася руською (українсько-білоруською актовою мовою). Проте у 1341 році Папа Бенедикт ХІІ звільнив польського короля Казимира від взятих перед православними зобов’язаннями, а Владислав ІІ Ягайло після першої спроби об’єднання Литви і Польщі (Кревська унія. 1385 р.) розпочав наступ на давні руські права і віру. Власне, дискримінація православних шляхтичів почалася з Городельської унії 1413 року, коли лише та русько-литовська шляхта прирівнювалася в правах з польською, яка сповідувала римську віру. Проте 1447 року Казимир Ягайловиич скасував обмеження, які накладалися Городельською унією. 1573 року актом Варшавської конфедерації католицизм, православ’я та протестантизм (лютеранство та кальвінізм) проголошувалися рівноправними сповіданнями. 
Заснування  спільної держави Річ Посполита (Люблінська унія 1569 р.) розпочало наступ на інтереси українського народу. Первинно покатоличення не було домінантою соціокультурного розвитку. Так, Люблінський сейм надавав гарантії вільного віросповідання, діяв акт про віротерпимість Варшавської конфедерації, все ж золоті вільності руської шляхти поступово втрачалися. Перед провідними українськими верствами постало завдання консолідації і протистояння економічній, соціальній, політичній і культурній дискримінації. Головна об’єднавча роль відійшла до української православної церкви. У межах чужої держави, в умовах полонізації й покатоличення аристократії, православне духівництво перетворюється на один із головних носіїв національної спадкоємності й ідентичності. Церква бере на себе не тільки душопастирські функції, а також функції політичні. Православне духовенство використовувало усі можливі засоби задля спонукання своїх вірних зберігати релігію і культуру. Ототожнення католиків з поляками і православних з русинами починає абсолютизуватися. Відтепер православний – це русин, католик – поляк, а перехід в інше сповідання розглядається як національна зрада.  
Водночас поступово посилюється інша тенденція: у православній літературі ХVІІ ст., зокрема, у Мелетія Смотрицького, уніатській літературі та інших творах того часу − етноконфесійна ідентичність поступово поступається етнотериторіальній. Вважалося, що уніати, римо-католики руського походження і православні − це єдиний, конфесійно розділений народ, і не віра робить русина русином, а кров, народження. Настільки потужною була ця тенденція говорить той факт, що навіть у Московії під впливом київських ідеологів концепція етноідентичності витісняє потроху етноконфесійну. В Україні формується одна з ідентичностей, що мала назву “Русь римського закону“ (В.Зіморовіч, Ш. Окольський, Я. Домбровський та ін.). Зростає роль історичної традиції Київської Русі. До давньоруських традицій апелював навіть домініканський орден Римо-Католицької Церкви, який обґрунтовував автономію ордену на українських землях.
Зусилля з оборони українських інтересів і прав матеріалізувались у двох унікальних для європейської історії інститутах – братствах і козацтві.
Зацікавлене у ліквідації правової нерівності міщанство гуртується у братства. Початкова мета братств – організація взаємодопомоги, – дуже швидко переросла у завдання загальнонаціонального масштабу. На утриманні братств, як правило, знаходилися лікарня, школа, друкарня, бібліотека. Навколо братств об’єднувалися вчені, письменники, видавці, педагоги.  
Іншою потугою, що відстоювала інтереси українства, стало козацтво. Знаходячись у ворожому оточенні, козацтво було зацікавлене в посиленні інформаційного обміну з рештою України. Український дослідник В. Королько вважає, що з виникненням українського козацтва у ХV cт. козацька рада була важливим та унікальним інститутом зв’язків з громадськістю. На козацьких радах обговорювались найактуальніші проблеми. З часом подібні ради були створені по усій Україні, на них запрошувались і брали активну участь в обговоренні життєвоважливих питань усі козаки певної місцевості. Козаки, і реєстрові і запорізькі, займалися меценатством, на кожній запорізькій січі обо’язково був шпиталь, церква та інколи школа. Найпродуктивнішою, з точки зору забезпечення зв’язків з суспільством  до середини ХVІІ ст., була діяльність Петра Сагайдачного. Йому вдалося об’єднати військову силу козацтва з політично слабкою церковною та культурною верхівкою України. У 1620 році Сагайдачний разом з усім Кошем вступив до Київського братства. Таким чином, цей крок мав продемонструвати, що відтак запорожці стають на підтримку релігійних і культурних потреб України. З метою відродження православ’я у тому ж році гетьман запросив до Києва і забезпечив охорону єрусалимського патріарха Феофана. Патріарх висвятив нового митрополита Йова Борецького, таким чином була відновлена діяльність православної церкви в Україні.  
Величезним був вклад у відродження національної самосвідомості українських мислителів, письменників, поетів. 

В українській літературі ХVІІ cт. окреслюється коло “культурних героїв нації” – зразків “ідеальних громадян”, гідних наслідування й поваги. Володимир Великий – Хреститель, Костянтин Осторозький – Відновник і Захисник благочестя, Петро Могила – Оборонець Русі. В історичній літературі постійно підкреслюється культурно-політичний зв’язок з Київською Руссю, що була нібито християнсько-монархічним співтовариством. Так, у Густинському літописі (можливий автор Захарія Копистенський, 1620-ті) викладена історія України-Русі з князівських часів до 1597 р.

У другій половині ХVІ ст. активно поширюється друкарство. Першу друкарню в Україні відкрив у Львові Іван Федоров (1573 р.). Пізніше друкарні з’являються в Острозі, Стрятині, Києві й інших містах. У 1574-1648 рр. нараховувалося понад 20 приватних, монастирських, братських; стаціонарних і пересувних друкарень.

Релігійний конфлікт навколо Берестейської унії спровокував найгостріше ідейне протистояння, наймасштабнішу в українській історії боротьбу за уми і душі народу – релігійну полеміку кінця ХVІ- початку ХVІІ ст. Ініціатива протистояння знов виходила з польського табору. Єзуїт Петро Скарга у своєму творі “Про єдність Церкви Божої під єдиним пастирем…” (1590 р.) звинуватив православну церкву у схизмі (відступі від ідеалів християнства) і вказав русинам єдиний можливий (на його думку) вихід зі складного соціокультурного становища – союз з Римом. Православні інтелектуали вважали своїм обов’язком дати гідну відповідь полякам. У тому ж році польською мовою шляхтич з Острога Христофор Філалет (Мартин Бронєвський) опублікував свою відповідь під назвою “Апокрисис”. Він, звертаючись до політичного народу − шляхти, а також духовенства та освічених міщан, вказував на неканонічність підписання унії українськими єпископами, водночас він підтримував учасників проведеного у Бресті альтернативного собору православної церкви. Згодом Філалета підтримали усі острозькі православні, в першу чергу викладачі Острозької академії. Наступним взяв участь у полеміці Клірик Острозький. На початку ХVІІ століття полеміка почала поширюватися на певну частину світських осіб. Проте, аби полеміка не вийшла за межі вузького кола церковних інтелектуалів, застосовувалися методи інформаційного блокування. У багатьох випадках полемічні твори скуповувалися і знищувалися опонентами, зокрема, так робив кн. Острозький. У 1605 році у Львові було видано  анонімний твір “Пересторога”, в якому стверджувалося, що єпископи – відступники під час підписання унії керувалися виключно меркантильними інтересами. Збоку унійної церкви у полеміці брав участь Іпатій Потій. У 1599 році за підтримки єзуїтів він підготував до друку твір “Антиризис”, котрий був виданий під іменем Петра Аркудія у Вільно 1600 р. Потій безапеляційно відстоював релігійну інтеграцію православних до католицизму, вважаючи, що справжній православний повинен коритися папі.  

З усіх творів полемічної літератури найцікавішими комунікаційними повідомленнями були твори монаха Афонського монастиря Зограф Івана Вишенського. Його твори були спрямовані до українських міщан та панів руських, шляхти, “зрадливих уніатів”. Мова полеміста − суміш церковнослов’янізмів, полонізмів та староукраїнської лексики. Задля більшої акцентуації Вишенський не цурається і “міцних” слів. Іван Вишенський у своїх творах “Послання єпископам – відступникам від православ’я” та “Малослівна відповідь Петру Скарзі” критикував не лише католиків і уніатів, а й зажерливих православних священиків і деяких заможних прихожан, котрі, дбаючи про земні блага, забували про християнські чесноти. Твори Вишенського за життя не були опубліковані, і мало вплинули на свідомість сучасників. 
Набагато більший вплив на сучасників мали праці Йова Борецького, Касіяна Саковича, Захарії Копистенського, Сильвестра Косова, Петра Могили, особливо “Тренос“ Мелетія Смотрицького, який приголомшив сучасників картиною упослідженого становища православної церкви та темпів окатоличення еліти “народу руського“.
Не менш плідними у творчому відношенні були руські уніатські письменники, які переконували читацький загал, що саме уніатська церква є справжньою спадкоємницею церкви Святого Володимира. Це Йосафат Кунцевич, Йосиф Рутський, Лев Кревза, Ян Кулєша, Теофіл Рутка та ін.
Українські популярні твори ХVІІ ст. канадський історик Орест Субтельний називає “бестселлерами”. Задля посилення комунікаційного ефекту все більше авторів уникають церковнослов’янської і переходять на “просту” мову. Під “простою“ мовою у ХVІІ ст. мали на увазі “середній стиль“ мови, більш зрозумілий для широкого загалу, ніж церковнослов’янська. “Проста мова“ − це синтетичне поєднання церковнослов’янської, польської, народно-розмовної, давньоруської, навіть латинської. Панегірики Касіяна Саковича, написані з приводу смерті Петра Сагайдачного та на честь Петра Могили, як би тепер сказали, просували позитивний імідж харизматичного лідера.  
 У боротьбі проти ополячення і покатоличення українські письменники та релігійні мислителі запозичували прийоми та інструменти  Congregatio de Propaganda Fide (Конгрегації з поширення віри). Лідером ідеологічного протистояння стає Петро Могила. Він став організатором групи однодумців, яких згодом назвали Могилянський Атенеум. Українські інтелектуали були переконані, що антипольські стратегії повинні продукуватися з єдиного центру. З цією метою у 1632 році в результаті об’єднання школи Києво-Печерської лаври зі школою Київського братства була заснована Київська колегія. Було систематизовано норми православного богослов’я і підготовлений до друку перший православний Катехізис, який зазнав значного впливу римо-католицьких богословських доктрин. Могилянська колегія випускала сотні студентів, котрі ставали проповідниками, священиками, богословами, письменниками. Більшість із них зробили кар’єру в Російській церкві. Серед них Дмитро Туптало (свят.Димитрій Ростовський), Феофан Прокопович, Стефан Яворський, Єпифаній Славинецький та ін. Друкарня колегії щорічно видавала величезну, як на той час,  кількість творів.  
ЛЕКЦІЯ 7.   МАСОВІ КОМУНІКАЦІЇ В УКРАЇНІ У ПЕРІОД
З КІНЦЯ ХVІІ ДО ПОЧАТКУ  ХVІІІ ст.
1. Інформаційна війна періоду “Великого повстання”. 
2. Комунікаційні заходи Івана Мазепи. 
7.1. Інформаційна війна періоду “Великого повстання” 

Війна 1648-1657 рр. виявила здатність українських інтелектуальних сил створювати позитивний комунікаційний контекст. Богдан Хмельницький показав себе не лише видатним полководцем, але й зміг перемогти Польщу в інформаційній війні. На першому етапі війни ця перевага взагалі була колосальною. Хмельницький для своїх повідомлень використовував найрізноманітніші канали. Завдяки мандрівним дякам, кобзарям, подорожнім, уся Україна знала, що готується війна і відповідно готувалася. За сотні кілометрів від Запорізької Січі населення готувалося до приходу Хмельницького. Влітку 1648 року багато українських міст вже були підготовлені до приходу Хмельницького. Польська ж армія намагалася, ігноруючи комунікаційні канали, схилити до миру повсталих, придушити піднесення виключно засобами терору, проте ще більше налаштувала населення проти себе. Показово, що Хмельницький зміг викликати до себе симпатії навіть серед етнічних поляків. Коли українське військо знаходилося в Галичині польські селяни, за спогадами сучасників, говорили, що якби й у них був свій Хмельницький, то вони, безсумнівно, теж підняли б повстання. 
Починаючи з 1650 року, українські сили активно борються за здобуття симпатій в країнах, не задіяних у війні. Союзників знаходять, насамперед, серед урядів протестантських країн півночі Європи, Московії та Порти. Особливо ефективною була ПР кампанія Хмельницького щодо Москви. Цар Олексій Михайлович спочатку відхиляв пропозиції гетьмана взяти Україну “під свою високу царську руку“. Оскільки Україна гостро потребувала союзника, гетьманові прийшлося вникати в психологічні особливості політичної культури московського двору, щоб натиснути на потрібні “кнопки“. У посланнях до царя Хмельницький використовує надзвичайно компліментарну вірнопідданську лексику, апелює до “архетипу Мойсея“ та Месії, “меншого та старшого брата“, застосовує численні біблійні алюзії, змальовуючи становище “народу руського“ як “єгипетську неволю“. Зокрема, він апелює до візантійської теорії співвідношення Царя Небесного та царя земного: «Щоб ми і увесь світ православний російський тільки Богові небесному вірували і поклонялися, і цареві єдиному під сонцем благочестивому корилися в роди і роди до віку». Саме з уст козацьких політиків та церковних діячів лунає думка, яка зрештою сподобалася Москві, про те, що московський цар − нащадок давніх Рюриковичів, який, відтак, має право на спадщину Київської Русі − Україну та Білорусь. «Увійдіть у дім Бога нашого і на сідалище благочестя руського, − промовляв митрополит Сильвестр до московських послів, − і з вашим приходом, як орляти юність, оновиться спадщина благочестивих великих князів руських». Українці, знаючи менталітет московитів, згадують навіть про якісь пророцтва, за якими нібито московський цар має стати царем єдиного православного всесвіту. «Сподіваємося, − писав Хмельницький у листі до Москви, − що слово Боже та пророцтво сповниться, щоб іновірці західні під ноги твоєї царської величності і всього православ’я підкорилися». Сам союз із Москвою подавався як протекторат “Великого орла“ (царя) над “орлятами“ (народом руським), які ховаються від незгод під його широкими крилами.
Проте, незважаючи на зусилля і жертви, доволі вдалу ПР кампанію, Україна програла у цій війні. Поразка у війні обумовлена об’єктивними чинниками. Військо Хмельницького не могло здолати найпотужніші армії Європи. Окрім цього, хоча Хмельницький та його соратники мали величезний вплив на громадську думку, українське суспільство, окрім опозиційно налаштованого вищого духовенства,  підтримувало московитів.  І після того, як росіяни  “побраталися” з поляками під час Віленського перемир’я (1656 р.), після Андрусівського миру (1667р.) і Вічного миру з Річчю Посполитою (1686 р.), Росія більшістю українців все ще сприймалася як союзна держава. 

7.2. Комунікаційні заходи Івана Мазепи 

Усі наступні спроби українських політиків і представників культури відродити українське етнотериторіальне та етноконфесійне самоусвідомлення  натикалися на непрохідну стіну громадського упередження. Спроба Івана Мазепи не могла бути вдалою, бо він допустився ще й суто технологічної помилки, адже його універсали до українського народу із закликом чинити опір шведській армії були прочитані по всій Україні. Універсали закликали заривати в землю хліб, гроші, церкви зобов’язані були молитися за перемогу православного царя. Його ж промову із закликом переходити на бік Карла ХІІ чули лише козаки. 

Мазепа за ініціативи царя був підданий анафемі. Росіяни перетворили цю, по суті католицьку процедуру, в справжнє шоу. З опудала Мазепи позривали стрічки, прочитали грамоту про позбавлення його державних нагород і потім спалили (цей прийом характерний для сучасних чорних ПР, використовувався ще у Середньовіччі). Після Мазепи, у ХVІІІ столітті спроби відірвати Україну від Росії інші українські політики намагалися зробити за допомогою підштовхування європейських держав до війни. Проте спроби Пилипа Орлика та Василя Капніста не могли бути вдалими, адже в ПР існує правило: технологія має вплив на громадську думку, суспільна ж свідомість є консервативнішою, менше підпадає під зовнішні впливи. Позаяк, тогочасна суспільна свідомість ідентифікувала людину, насамперед, за віросповіданням, а не за етнічною приналежністю, комунікаційні зусилля українських сил були приречені на поразку.

ЛЕКЦІЯ 8.  МАСОВІ КОМУНІКАЦІЇ В ІМПЕРСЬКИЙ ПЕРІОД
(ХVІІІ-ПОЧАТОК  ХХ СТ.)

1. Зв’язки з громадськістю в кінці ХVІІІ - першій половині ХІХ ст.
2. Зв’язки з громадськістю у ХІХ – на  початку ХХ ст.
8.1. Зв’язки з громадськістю в кінці ХVІІІ - першій половині ХІХ ст.
З другої половини ХVІІІ cт. українські землі, котрі знаходилися в кордонах Російської імперії, втратили залишки політичної незалежності. Було ліквідовано гетьманство, ліквідована Січ, в Україні запроваджувався поділ на губернії. Суспільство втратило своїх провідників: українська православна церква була інкорпорована російською, а шляхта, отримавши рівні права з російським дворянством, втратила опозиційну мотивацію. Українські землі підпали під домінуючий імперський вплив і підпорядковувалися її загальному ритму і закономірностям розвитку. 

Головна роль у налагодженні стосунків з українським суспільством перейшла до інтелігенції, яка в першій половині ХІХ ст. здобуває особливий соціальний статус, розширюються соціальні джерела її формування, підвищується інтелектуальний рівень. Кадри української інтелігенції готували два університети: Харківський (1805) та університет св. Володимира в Києві (1834). Поступово інтелігенція стає впливою інтелектуальною силою, здатною спрямовувати культурний поступ нації. Суспільним покликанням інтелігенції стало так зване “національне відродження”. Подібно до будителів, котрі пробуджували національну свідомість серед західних слов’ян, українські інтелігенти розпочали з відродження історичної пам’яті. На основі зібраних матеріалів з’являються загальні праці з історії та етнографії України. Найбільш значним історико-літературним твором епохи стала “Історія русів”, яка розглядала українське козацтво як втілення кращих рис українського народу. Формуванню національної ідеї сприяла також чотиритомна “Історія Малої Росії” Д. Бантиша-Каменського (1862 р.). Великою популярністю серед сучасників користувалася  п’ятитомна “Історія Малоросії” Маркевича (1842-1843 рр.). Пишуться перші художні літературні твори українською мовою “Енеїда” (1798 р.) І. Котляревського і “Маруся” (1832 р.) Г. Квітки-Основ’яненка. Твори були написані з єдиною метою – довести, що можлива високохудожня література українською мовою.

Українські інтелігенти підготували громадську думку до сприйняття української ідеї вже в політичній площині. У 1846 році була заснована перша в російській частині України політична організація – “Кирило-Мефодіївське товариство”. До товариства входило кілька десятків чоловік. Серед яких такі видатні постаті, як Тарас Шевченко, Микола Костомаров, Микола Куліш, Василь Білозерський, Микола Гулак та інші. Програмові положення організації були викладені у творі під назвою “Закон Божий (Книга буття українського народу)”. Кириломефодіївці залучили до праці молодь різних станів і почали проводити агітацію на селі. Проте цей етап українського політичного руху був перерваний арештом учасників гуртка у 1847 році. 

8.2. Зв’язки з громадськістю у ХІХ – на початку ХХ ст.

У 1855 році колишні члени Кирило-Мефодіївського братства отримали змогу повернутися із заслання. У Петербурзі вони заснували нове товариство. Навчені гірким досвідом Кирило-Мефодіївського братства українські діячі дбали, насамперед, не про швидкий комунікаційний ефект, а про збереження організації. Аби уникнути нових звинувачень в нелояльності до режиму, вони діяли позірно легально, демонстративно зосередившись виключно на культурницькій діяльності. 

У 1861 році громадівці почали видавати перший в Російській імперії часопис під назвою “Основа”. Влада контролювала випуск кожного числа журналу. Та попри жорстку цензуру, громадівці все ж знаходили можливості для висловлення і пропаганди своїх ідей. Найзручнішою формою в цьому напрямку виявилося вкраплення реформаторських ідей в нейтральні за змістом наукові або публіцистичні статті. 

Агітаційна діяльність громадівців майже повністю підпадає під визначення “ПР”, адже вони не обмежувалися інформаційними повідомленнями, але й намагалися налагодити зворотній зв’язок.  Громадівці видавали популярну літературу для селян, допомогали їм засновувати власний бізнес, вели розмови по шинках. Аби здаватися доступнішими, українофіли носили народний одяг, розмовляли виключно українською мовою. Така форма роботи давала позитивний результат, хоча і не завжди. Селяни часто не розуміли, що мова інтелігентів-українофілів − це їхня рідна мова, оскільки вона відрізнялася від простонародних говірок. А селяни, які бажали порвати із селянським станом, або хотіли, щоб їхні діти перестали бути селянами, взагалі негативно ставилися до української мови, як мови “мужиків“. І. Стешенко пригадував, як його батько хотів, аби хоч діти “вийшли в люди” забороняв їм говорити українською, бо ніколи не чув, що “учоні” люди” говорили “хіба”. Відтак, зв’язок українофілів з селянською громадськістю був досить проблемним через те, що перші мислили категоріями модерного політичного націоналізму, а другі − категоріями традиційної архаїчної культури. 
Задля збереження постійного контакту з українським суспільством, громадівці “жонглювали” кількома інформаційними каналами. Коли влада закривала одне українське видання, – відкривалося інше. Після закриття “Основи” була налагоджена співпраця з “Київським телеграфом”, науковими виданнями. Безпосередні контакти з селянами продовжувалися навіть після дискримінаційних Валуєвського циркуляра (1863 р. ) і Емського указу (1876 р.). Тому, незважаючи на протидію уряду, громади зберігали, а іноді й розширювали свій вплив. Громади були засновані також у Полтаві, Чернігові, Харкові, Одесі, Єлизаветграді, а згодом і в Катеринославі. До кінця століття їхня кількість наближалася до сотні.

На початку ХХ ст. українські громади об’єдналися в Українську демократичну партію. Під час виборів до першої російської Державної Думи демократи здобули в Україні перемогу. Потім, під час роботи парламенту, вони  об’єдналися в спільну фракцію; видавали часопис “Укринский вестник”, до редакції якого входили такі визначні постаті, як: Овсянико-Куликовський, Туган-Барановський, Бодуен-де-Куртене, Грушевський. Координатором громади став Михайло Грушевський. За кілька місяців свого існування українська фракція (офіційно не зареєстрована) підготувала і запропонувала кілька законопроектів з селянського питання і освіти українською мовою. Українські депутати підтримували постійні зв’язки з батьківщиною: писали листи до виборців з поясненням своєї позиції, а звідти отримували “накази”, тобто, вказівки як голосувати з того чи іншого питання. Українські демократичні сили змогли продовжити роботу і в другій Державній Думі, але після червневого перевороту українські партії і газети були закриті, заборонялась діяльність “Просвіт”. Українці були змушені повернутися до напівлегальної роботи.

ЛЕКЦІЯ 9. ПРОПАГАНДА І ЗВ’ЯЗКИ З ГРОМАДСЬКІСТЮ НА ТЕРИТОРІЇ УКРАЇНИ В НОВІТНІЙ ПЕРІОД
1. Радянські масові комунікації в Україні в першій половині ХХ ст.
2. Ідеологічна боротьба в Україні у другій половині ХХ ст.
3. Зв’язки з громадськістю в незалежній Україні.
9.1. Радянські масові комунікації в Україні в першій половині ХХ ст.
З падінням самодержавства в лютому 1917 року перестали діяти всі обмеження стосовно української мови і культури. Революція викликала підйом національного руху. Проявом його зростання стало виникнення представника українства Центральної Ради, поновлення діяльнсті “просвіт” і національних політичних партій. Цей рух отримав назву “українська революція”. Українська національна інтелігенція створила своєрідний сплав націоналізму і соціалізму. Специфіка соціально-національної структури населення України (перевага в містах русифікованого, російського, єврейського населення) визначила домінуючий вплив у містах загальноросійських течій. Українські партії могли розраховувати лише на підтримку національної інтелігенції та селянства. Саме нерозуміння природи власної країни й власного народу стало головною причиною різних пропагандно-орієнтованих сил, у тому числі й діячів “української революції”. Українські партії представлені в Центральній Раді і потім в Директорії не змогли обрати свою “цільову аудиторію”. Заможні верстви вони відлякали обіцянками експропріацій і націоналізації (одержавлення підприємств), а бідне селянство і робітники прихильніше ставилися до проектів більшовиків. Водночас дослідники відзначають, що національна свідомість, властива раніше обмеженому колу інтелігенції, в результаті революційних подій стала поширюватися на всі прошарки українського суспільства

Зміна політичного режиму викликала зміну державної ідеології, на чолі держави стали інші лідери, система державного управління була побудована за новою схемою. Проте засадничі принципи Радянської держави цілком узгоджувалися з російськими імперськими, вони були лише модифіковані відповідно до марксистської ідеології. Українська соціалістична державність в таких умовах могла бути лише суто декларативною. Україна стала складовою частиною Радянського союзу й підпорядковувалася загальним тенденціям його становлення. І становище більшовиків в Україні постійно зміцнювалося. Вони  перегравали національні сили в боротьбі за прихильність українського народу. Задля поновлення зв’язків з українською громадськістю більшовики скасували політику воєнного комунізму і запровадили НЕП, а з 1923 року уряд Радянської України розпочав політику “українізації”. Вона означала не тільки посилення “українського елементу” в апараті влади (курс на “національні кадри”), а й посилення вивчення української мови державно-політичним апаратом і поширення україномовної освіти, а залучення до культурної і навіть політичної роботи представників некомуністичних національних сил. Наслідком цього стало різке розширення соціальної бази української культури. Завдяки політиці “українізації” 1920-х років українська культура стала надбанням не лише інтелігенції, а й широких народних мас. Проте у 1930-х радянська влада відновила традиційно примусові методи впливу на громадськість. Українізацію  було згорнуто, а її провідників репресували. 

Українізація стала останнім у Радянській Україні масштабним комунікаційним заходом, під час проведення якого достатньо враховувалися місцеві особливості і був присутній певний демократизм. У подальшому зв’язки з громадськістю влада обмежувала. І під час проведення колективізації, індустріалізації, війни контакти з громадянами мали однобічний характер, зверху відправлялися інформаційні імпульси, а у відповідь мали відрапортувати про виконання.
9.2. Ідеологічна боротьба в Україні у другій половині ХХ ст.
Після війни, починаючи з кінця 1950-х років, перш за все в середовищі інтелігенції все більше поширювалася українська національна ідеологія. Вона навіть знаходить певну  підтримку серед партійного керівництва республіки 
(П.Шелест.). Виникає національний дисидентський рух. У міру зростання кризових явищ у радянській системі вплив національної ідеології, як альтернативі офіційній, зростає. 

Радянські ідеологи в роки неосталінізму, коли закривалися українські школи, заборонялися твори української класики, проводилася насильницька русифікація, створили міф про чергове відродження українців в межах радянського народу. Стверджувалося, що Україна вперше за багато століть отримала атрибути державності: адміністративні кордони в основному збігалися з етнічними, навчання в середніх школах здійснювалося українською мовою, щороку друкувались сотні книг українських радянських авторів. На міжнародному рівні успіхи України мали засвідчити такі прославлені діячі, як О.Довженко, С.Параджанов, А.Солов’яненко, І.Козловський, І.Миколайчук та ін. (технологія приєднання до вже сформованого позитивного іміджу).

В українців виховувалося почуття колективізму та “ісполнітєльность”. Таким чином, зв’язки з громадськістю в Радянському Союзі відповідали технології “управління натовпом” з “чорного ПР”. Без перебільшення можна твердити зв’язки з громадськістю в СРСР були відсутні, адже, по-перше, були відсутні власне зв’язки, не було справжнього діалогу, не враховувалися інтереси суспільства, його позиція з того чи іншого приводу, по-друге, була відсутня власне громадськість, натомість існувала ідейно і соціально неструктурована народна маса, об’єкт пропаганди. Зв’язки з громадськістю були замінені примітивною пропагандою, тиском, примусом, терором і залякуванням типу “Кто против колхоза – тот против советской власти”. Парадоксально, але опозиційна думка, незважаючи на відсутність владних інструментів і доступу до засобів інформації, все ж знаходила можливість донести свою позицію. Використовувались нетрадиційні комунікативні канали, насамперед, усний. За роки існування СРСР було створено величезну кількість антирадянських анекдотів, прислів’їв, приказок і таке інше. Представники творчої інтелігенції подавали думки, котрі дискредитували режим у латентній формі. 
Розпад Радянського Союзу був багатофакторним процесом, в якому значну роль відіграло інформаційне “розхитування” підвалин держави українськими опозиціонерами.

9.3. Зв’язки з громадськістю в незалежній Україні

Зв’язки з громадськістю бізнес-структур і громадських організацій в Україні хоча і розвиваються бурхливо, проте мавпують західні зразки і не пропонують ніяких евристичних знахідок. 
Найбільш динамічно розвиваються в сучасній Україні політичні ПР. Головна причина цьому полягає в тому, що розвиток демократії в Україні створив умови для існування нових інституцій, ускладнилася структура державних органів і суспільства. Необхідність налагодження зв’язків цих структур між собою і суспільством сприяли виникненню і бурхливому розвитку вітчизняних політичних ПР. Бізнес-ПР і ПР громадських організацій не набули такого поширення. Очевидно це пов’язано з тим, що представники крупного бізнесу в сучасних умовах можуть зберегти і примножити свої статки лише за умови доступу до влади. Адже налагодження зв’язків з населенням не дає безпосереднього прибутку. Індустріальний союз Донбасу, корпорація СКМ, Інтерпайп, група Приват, енергетичні компанії та інші “монстри” вітчизняного бізнесу не спромагаються на потужні інформаційні атаки з просування власного позитивного іміджу; в цих фірмах практично відсутні стратегії кризових ПР; немає навіть необхідності у банальній рекламі власної продукції (кожна з фірм монополіст у своєму сегменті ринку і до настання світової кризи не мала проблем зі збутом своєї продукції). Натомість усі вказані корпорації мають власні партії, котрі лобіюють їхні інтереси, фінансують незалежні ПР-агенції аби ті формували позитивний імідж наближених до корпорації партій і політичних організацій. Керівники піклуються про свій імідж політика, а не підприємця (переважно наявність власного бізнесу навіть приховується).      
Каталізатором розвитку ПР в Україні стали вибори. Як і в усьому світі в Україні під час виборів витрачалися попередньо акумульовані матеріальні ресурси, а піарники реалізовували свої творчі задуми. 
Кожні наступні вибори в незалежній Україні ставали новим етапом, черговою віхою розвитку зв’язків з громадськістю. 
Перші демократичні вибори в Україні хоча і відбулися ще напередодні здобуття державної незалежності (1990 р.), проте дещо змінили ситуацію в Україні. Усі учасники передвиборчих перегонів здобули неоціненний досвід агітаційної боротьби за симпатії виборців. Під час виборів особливу активність виявляли опозиційні сили – Народний Рух України, Зелений Світ інші громадські і політичні організації. В той час як провладні кандидати використовували переважно примусові заходи щодо нейтралізації конкурентів, демократичні сили здобували перший досвід пропагандистської діяльності. Освоювали призабуті в Радянському Союзі засоби апеляції до виборців, насамперед мітинги. Знакові фігури опозиції Вячеслав Чорновіл, Іван Драч, Левко Лук’яненко, Богдан і Михайло Горині та інші за період підготовки до виборів об’їздили не лише усі обласні і районні центри, а й багато невеликих містечок і селищ. Для розвитку ПР цей досвід мав неоціненне значення. Стара номенклатура в уже наступних виборах змушена була покладатися не лише на адміністративний ресурс і відверту фальсифікацію, але й самій навчатися ПР. 
У 1994 році відбулися перші вибори в незалежній Україні. Весною боротьба велася за представництво в усіх щаблях влади – від сільської ради до Верховної Ради. Влітку українці обирали Президента. Учасники передвиборчих перегонів за майже три роки демократії і ринкової економіки зуміли накопичити достатній матеріальний і інтелекуальний потенціал. До роботи у технологічних штабах були запрошені російські політтехнологи, достойну конкуренцію їм склали українські фахівці. Лави українських політтехнологів і піарників поповнювалися за рахунок гуманітарної інтелігенції. На початку 90-х рр. викладачі кафедр наукового комунізму та історії КПРС стали викладачами політології, студії американського фонду підтримки демократії відвідали десятки фахових істориків та журналістів, випускники гуманітарних кафедр ставали політтехнологами і піар-менеджерами. Провладні кандидати і представники бізнес-структур використовували телебачення, багатотисячні тиражі газет, кольорові плакати та інші затратні методи агітації. А опозиція, оформлена вже на цей момент у партії переважно національно-демократичного спрямування і об’єднана відповідною ідеологією, використовувала окрім звичних з дисидентських часів інформаційних каналів – дешевенької преси і листівок – агітацію від “дверей до дверей”.
У тому ж 1994 році відбувся один з перших  у Східній Європі акт передачі влади від провладного до опозиційного кандидата. Леоніда Кравчука переміг Леонід Кучма. 
Під час президетнських виборів команда Леоніда Кравчука складалася переважно з аматорів і особливих технологічних знахідок не продемонструвала. Штаб Леоніда Кучми застосовував новітні  наукові досягнення – була створена математична модель виборів, проводилися масштабні соціологічні опитування, ще до виборів була виокремлена “cвоя” і “чужа” аудиторія, активно використовувався такий комунікаційний канал, як поширення чуток. Та головною запорукою перемоги Л.Д. Кучми стала вдало обрана головна ідея програми кандидата – “меньше  стен – больше мостов”, що апелювала до ностальгійнорадянських почуттів значної частини невдоволеного наслідками ринкових реформ електорату. Значущість даного інформаційного послання підкріплювалася іншим, який грунтувався на звинуваченні влади у корупції.
Під час  кампанії 1997-1998 рр. такі явища українських виборів, як адмінресурс і фальсифікації набули особливо цинічної витонченості: до роботи у виборчих комісіях не допускалися представники опозиції, самі комісії формувалися владою, що й надало можливість зловживань. За інформацією ЦВК, “скарги на проведення виборів надійшли приблизно з 80 мажоритарних округів. Було названо такі основні порушення: агітація в день виборів; виявлення більшої кількості виборчих бюлетенів; перевищення повноважень членами виборчих комісій; недопущення спостерігачів до контролю за ходом виборів і підрахунком голосів; недотримання таємниці голосування; відсутність охорони приміщень, де зберігалися бюлетені після голосування”. Латентний брайбз (підкуп) використовувала більшість учасників перегонів. Агітатори від НДП роздавали виборцям традиційні продуктові набори – гречку, цукор, борошно, влаштовували безкоштовні концерти, фуршети для ветеранів; громадівці дозволили собі газифікацію і асфальтування цілих районів в Дніпропетровській області, і навіть, опозиційні “зелені” роздавали на території шкіл і бібліотек медичні аптечки. 
Проте відбулися певні позитивні зрушення. Вибори вперше відбулися в умовах гласності. Партії мали чітко визначену часову квоту на телебаченні і в центральних газетах. Медійні можливості партіями були використані сповна. Свої канали мали СДПУ (о), Всеукраїнське об’єднання “Громада”, НДП, ПЗУ. Західноукраїнські приватні канали підтримували національно-демократичні сили. Усі політичні сили застосовували досягнення закордонних піарників. Технології стали досконалішими, вишуканішими, кожна команда напрацювала свої ноу-хау. І головне – це були останні вибори, на яких майже не використовувались технології маніпуляції свідомістю громадськості.
Кілька наступних років пройшли під знаком домінування чорного піару. Масові комунікації перенасичувалися елементами нейро-лінгвістичного програмування, масового гіпнозу, використовували досвід вербування деструктивних релігійних культів. Та найпоширенішою формою нейтралізації конкурента  стало застосування  компромату. Відомий  український політик Є.К.Марчук хизувався тим, що має валізу компромату на кожного українського політика.
Ситуація кардинально змінилася лише під час помаранчевої революції. Новий виборчий закон допускав до членів комісії представників усіх політичних сил, учасників перегонів. Він став більш регламентованим, деталізованим. Якби убезпечитись від несанкціонованого вкидання бюлетенів, передбачалося використання прозорих скриньок, заборонялось голосування на дому, контрольованим стало голосування поза межами постійного проживання. 

Саме тому вперше отримала можливість здобути перемогу та команда, в якої більш ефективна ПР-стратегія, а не та, котра підраховує бюлетені. Навпаки, кожен факт застосування адмінресурсу, кожен епізод фальсифікації використовувався опозиційним штабом для дискредитації свого опонента. Команда ж В.А. Ющенка вдало використовувала образ жертви. А регіонали все, здається, робили для його утвердження. Розбиті голови опозиційних депутатів біля ЦВК, мізерні групи агітаторів за Ющенка (заробітна плата котрих за деякими даними була меншою від агітаторів за Януковича в чотири рази), безглузді звинувачення в співпраці з іноземними спеслужбами, спроби дискредитації сім’ї Ющенка, – всі ці інформаційні послання діяли більше проти джерела інформації, парадоксально сприяючи зростанню авторитету опонента. Регіонали самі попалися в пастку ними ж створену. Адже акції “Повстань, Україно!” та “Україна без Кучми”, касетний скандал, убивства журналістів, кілька замахів на життя В.Ющенка підготували упереджене ставлення громадськості до влади і провладних кандидатів. 
Іншою причиною перемоги В.А.Ющенка стала більш висока (в морально-етичному розумінні) програмова мета. Так, команда біло-голубих задекларувала підтримку промислових регіонів країни, а згодом була проголошена ідея відокремлення від решти України. Помаранчеві ж виступали за єдність України на основі демократичних цінностей. Регіонали стверджували  про підтримку робітника. Команда ж коаліції “Сила народу” виступала за соціальну гармонію (“багаті мають допомогти бідним”). Команда Януковича виступала за надання російській мові статусу другої державної, а майбутній президент Ющенко у виступах говорив про необхідність вивчення в Україні, крім державної і російської, ще кількох європейських мов. Приклади подібних полярних тез можна продовжити, і по кожному такому пункту ідейна перевага була на боці помаранчевих. Безперечним доказом ідейної переваги помаранчевих стало виведення на майдан Незалежності у листопаді-грудні 2004 року близько півмільйона прихильників.
Напевно, дискредитуючим моментом для обох кандидатів є факт залучення до роботи в штабах іноземних консультантів. За твердженням багатьох політичних оглядачів на кандидата в президенти В.Ющенка працювали американські фахівці. Віктор Янукович скористався послугами спочатку російських і німецьких ПР-компаній, а потім відомої американської фірми Danial J. Edelman Inc (до речі, ця фірма в майбутньому працювала на кандидата в президенти США Джона Маккейна). 

Отже, розвиток українського ПР останніх років відзначений його повною перемогою над адмінресурсом і фальсифікаціями. Проте існує кілька проблем цивілізованого становлення зв’язків з громадськістю в Україні, а отже і демократичного поступу всього суспільства:
1. Політична реформа і запровадження виборів на партійній основі привели до того, що регіональні ПР-команди стали непотрібними. Ідеї продукуються в Києві, а на місцях в штабах працюють дилетанти, які виконують вказівки  центральних партійних апаратів.
2. В Україні легально працюють десятки іноземних ПР-служб, або організацій з функціями ПР, котрі часто просувають позитивний імідж своєї країни, накидають українцям власні ціннісні настанови і моделі розвитку (фонд Відродження, фонд Євразія, інститут країн СНД, інститут Гете, Альянс Франсез, закордонні інформаційні агенції). До речі, в більшості країн Заходу подібна діяльнсть заборонена.
3. Україна не має сучасної законодавчої бази з регулювання ПР-діяльності і пропаганди, у вітчизняних законах не виписано, які технології даної галузі є маніпулятивними.
4. За останні роки українські виборці за своїми політичними уподобаннями викристалізувалися у кілька різнопланових блоки. Виборцями комуністичної партії і партії регіонів є переважно консервативно налаштовані представники українського сходу, котрі ностальгують за радянським минулим і виступають за союз з Росією. “Нашу Україну” підтримують представники інтелігенції (переважно в центрі і на Правобережжі). Виборці БЮТ – це люди з надмірними очікуваннями у площині соціального захисту. Більшість симпатиків націоналістичних течій проживають у Галичині.  Небезпека даної ситуації полягає в некритичному ставленні громадськості до своїх лідерів, що перешкоджає політичній динаміці і приходу на політичний ринок нових персоналій і партій. ПР за таких умов знаходиться в стагнації. 
Та головною проблемою розвитку ПР в сучасній Україні стало неадекватне розуміння представниками влади значення ПР в житті суспільства. Державні мужі застосовють технологію “створення подій” замість того аби підкріплювати своє реноме реальними справами. 
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