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ВСТУП

У системі організації зв’язків із громадськістю, яка виступає як один з інститутів соціальної комунікації, ключове місце займають різні види PR-підрозділів. У зарубіжній практиці переважаючою організаційною формою зв’язків із громадськістю є PR-агентства та фірми, які надають свої послуги комерційним та некомерційним організаціям. 

Але в українських реаліях сьогодення, в умовах війни, більшість організацій та компаній вважають за краще самостійно встановлювати зв’язки з громадськістю, створюючи для цього у своїй структурі спеціальні підрозділи у вигляді PR-відділів та прес-служб, а невеликі фірми та установи з цією метою дедалі частіше приймають посаду штатних фахівців зі зв’язків із громадськістю.

Широкомасштабне вторгнення російських військ та, як наслідок, введення воєнного стану, суттєво вплинуло на свободу вираження поглядів в Україні. В інтересах захисту національної безпеки, територіальної цілісності та громадського порядку це право було обмежено одним із перших указів Президента. А PR-підрозділи за короткий час пройшли шлях від перших форм організації у вищих структурах державної влади до масового поширення інформації щодо всіх сфер життя суспільства.
Специфіка діяльності PR-відділів під час війни передбачає, що без права на інформацію втрачається сенс їхнього існування в сучасному суспільстві, тому свобода інформації є основним принципом інформаційних відносин. Поняття «свобода масової інформації», закріплене в ряді законів. Проте на практиці під час війни ці законодавчі норми не завжди дотримані. Зважаючи на це, дослідження співпраці PR-відділів з органами державної влади в реальній журналістській практиці під час війни є актуальним. 
Окремі правові аспекти роботи PR-відділів розглядаються в роботах І.  В. Арістової [1], Є. Ю. Захарова [14-15], С. В.Колосок [19], В. Г.Королько [20] та ін.
Водночас, питання роботи відділів зв’язків з громадськістю органів державної влади у законі і у реальній практиці ЗМІ висвітлене у науковій літературі недостатньо. Зокрема, не описані актуальні проблеми правового забезпечення діяльності PR-відділів під час війни, а також немає прикладів сприяння фахівцям зі зв’язків із громадськістю у доступі до інформації.
Метою роботи є дослідження й аналіз місця та ролі відділів зв’язків із громадськістю органів державної влади в системі інформаційної політики під час дії воєнного стану.

Поставлена мета дослідження зумовила такі його завдання:
· здійснити аналіз документів, що впливають на встановлення обмежень роботи відділів зв’язків із громадськістю органів державної влади під час дії воєнного стану;

· дослідити теоретичні підходи до аналізу ролі PR-відділів; 

· проаналізувати діяльність відділу зв’язків із громадськістю Міністерства оборони України у період дії воєнного стану;

· розкрити чинники, що сприяють фахівцям зі зв’язків із громадськістю у доступі до інформації.
Об’єктом дослідження є відділ зв’язків із громадськістю Міністерства оборони України.
Предметом дослідження є теоретичні та практичні аспекти організації відділу зв’язків із громадськістю Міністерства оборони України в інформаційній політиці країни у період дії воєнного стану. 

Методи дослідження. Для розв’язання вищезазначених завдань використано теоретичні та експериментальні методи дослідження: 

а) теоретичні ‒ аналіз, синтез, узагальнення, систематизацію матеріалу, класифікацію і порівняння, теоретико-філософських  підходів, наукову інтерпретацію; 

б) емпіричні ‒ спостереження, констатувальний експеримент; 

в) методи статистичного опрацювання емпіричних даних ‒ порівняльний аналіз.
Елементи наукової новизни одержаних результатів. У роботі здійснено дослідження діяльності відділу зв’язків із громадськістю Міністерства оборони України у період дії воєнного стану, встановлено причини дотримання та недотримання законодавства за допомогою моніторингу прес-релізів, що були опубліковані в мережі Інтернет з 15.02 по 15.05. 2023 рр.
Практичне значення дослідження. Результати дослідження можуть бути використані у працях, що присвячені дослідженню PR-структур, свободи інформації, питань цензури, а також здобувачами вищої освіти у галузі реклами та журналістики для підготовки до практичних занять.

Структура роботи. Робота складається зі вступу, двох розділів із підрозділами, висновків, списку використаних джерел. Загальний обсяг роботи 42 сторінки. Список використаних джерел складає 38 найменувань.
РОЗДІЛ 1
ЗАГАЛЬНІ ПРИНЦИПИ ОРГАНІЗАЦІЇ І ФУНКЦІОНУВАННЯ PR-ВІДДІЛУ У ПЕРІОД ВОЄННОГО СТАНУ
1.1. Організаційно-правовий статус PR-служби в організаціях роботи відділів зв’язків із громадськістю
Більшість академічних досліджень взаємозв’язку між війною та медіа наголошують на майже винятковому використанні медіа для просування/пропаганди ідеї війни. Зокрема, Д. Кріл та Г. Лассвелл досліджували використання медіа-каналів союзниками у Першій світовій війні; Г. Джоветт та В. Доннелл, Ф. Тейлор – маніпулятивність медіа за часів нацизму; Е. дес Форж, М. Прайс, М. Томпсон – маніпулятивність медіа під час громадянських воєн у США та М. Томпсон аналізують зловживання ЗМІ під час громадянських воєн у Руанді та Югославії; Г. З. Парвар, К. Пейн, В. Братік, Г. Почепцов, В. Луць, В. Горбулін, В. Гулай, В. Дубов, Б. Парахонський, Г. Яворська, О. Їжак, Ю. Мерзлюк, М. Буроменський та інші вітчизняні та міжнародні науковці й експерти присвятили чимало публікацій дослідженню природи та особливостей використання медіа в гібридній війні [3], [25], [26].

Однак доцільно вважати, що використання медіа та PR-відділів для примирення на постконфліктному етапі, зниження соціальної напруги, протидії деструктивним меседжам противника та збереження мирного співіснування є темою, яка потребує поглибленого вивчення, особливо в сучасний період розвитку України .
Термін «зв’язки з громадськістю» став найбільш уживаним перекладом на українську мову позначення «паблік рілейшнз» ‒ PR. Як наука це поняття  сформувалося у США у 30-х роках XX століття [31].

Сем Блек, у минулому Президент Міжнаціональної федерації PR, визначав PR як науку та мистецтво побудови гармонійних відносин відкритості та розуміння. PR, за Блеком, заснований на правдивій та повній інформації. Основне завдання PR, за версією Мексиканського конгресу 1978 року, полягає в «аналізі ситуації, визначенні тенденцій, передбаченні наслідків та роботі в контакті з керівництвом організації з гармонізації відносин фірми та громадськості з максимальним дотриманням інтересів» [6]. 

Зміна статусу всього інституту влади та бізнес-структур, коли Україна перейшла у режим воєнного стану, вимагало від органів управління нових методів взаємодії з пресою. Адже в умовах війни PR-служби повинні не лише задовольняти суспільний інтерес до діяльності певної державної установи, а й допомагати цій установі отримувати вичерпні відомості з відкритих джерел та проводити власну інформаційну політику.

«Стихійне виникнення перших підрозділів зв’язків з громадськістю, з самого початку відбувалося з урахуванням певних завдань: прес-центри створювалися для інформаційного забезпечення конкретних заходів; прес-служби були покликані здійснювати довготривалу взаємодію з редакціями та журналістами» [20]. Ці підрозділи стали своєрідними посередниками між органами державного управління, бізнесу та ЗМІ. З одного боку, повідомлення з владних та бізнес-структур проходять фільтр прес-служб, які провадять своєрідний відбір офіційної інформації.

З іншого боку, огляди прес-релізів, які готуються співробітниками прес-служб для керівництва органів влади та чиновників, мають на меті не просто передачу опублікованих у газетах новин, а інтерпретацію їх.

Подвійне становище співробітників PR-підрозділів, коли вони однаково повинні бути адаптовані і до професійного середовища службовців, і до професійного середовища журналістів під час війни, як правило, відбивається на виконанні ними службових обов’язків, що вимагають, перш за все, лояльності. «Характерною тенденцією останніх двох років став пошук редакціями своїх «інформаторів» серед співробітників організації, які здатні повідомляти журналістам конфіденційні відомості, що їх цікавлять. Найчастіше ними стають співробітники PR-служб, хоча встановлення прямих дружніх контактів з ними є обов’язковим для будь-якої редакції ЗМІ» [36].

Власне підготовки матеріалів для засобів масової інформації від співробітників прес-служб не вимагають, проте здатність володіти пером досі високо цінується, оскільки ці співробітники здебільшого надають допомогу керівнику організації під час підготовки текстів публічних виступів.

«Тісний зв’язок, що існує між ЗМІ та PR, залишився досі провідним завданням PR-служб, хоч тільки цим завданням він не вичерпується. З початком війни сформовано широкий спектр напрямів PR діяльності, а також форм їх реалізації. До нього входять: робота зі зв’язків із державними установами та громадськими організаціями; управління корпоративним іміджем; створення сприятливого образу особистості; побудова сприятливих відносин із ЗМІ; закріплення кадрів, створення добрих відносин із персоналом; громадська експертиза; взаємини із інвесторами; відносини із споживачами товарів та послуг; проведення мобілізаційних та презентаційних заходів; управління кризовими ситуаціями; управління процесом адекватного сприйняття аудиторією повідомлень» [26].

Конкретизуючи напрямки PR-діяльності, визначимо перелік робіт, відповідальність за які несе PR-відділ: «написання та розподіл релізів новин, підготовка і розсилка фотографій та статей у пресу, складання списків преси для розсилки ним матеріалів; організація прес-конференцій, прийомів відвідувачів; організація та проведення інтерв’ю керівників у пресі, на радіо та на телебаченні; редагування та випуск журналів та газет для персоналу організації та створення інших форм внутрішніх комунікацій, таких як демонстрація відеоматеріалів, показ слайдів, випуск газет, розробка сайтів тощо; редагування та виробництво видань, призначених для зовнішнього користування; підготовка та друк текстових матеріалів, таких як навчальна література, історія компанії, річні звіти, ознайомча література для нового персоналу, навчальні плакати для шкіл тощо; доручення зовнішнім структурам підготовки та проведення виставок та демонстрацій, у тому числі забезпечення цих заходів транспортними засобами; замовлення зовнішніх структур підготовки та підтримки у відповідній кількості та з належною якістю необхідних засобів фірмового стилю, таких як логотипи, кольорові діаграми, фірмові стильові рішення, шрифтове оформлення, відмітні знаки транспортних засобів, особливості одягу тощо; благодійність; організація заходів або аналогічних відвідувань, наприклад, польоти чи морські подорожі до місць розташування структур організації, місцеві поїздки тощо; присутність, за погодженням з керівництвом, на засіданнях ради директорів та нарадах з питань виробництва, маркетингу, продажу та інших функціональних напрямів; зв’язок із консалтинговими PR-структурами, якщо з ними здійснюється співпраця; навчання працівників свого відділу; замовлення зовнішніх структур проведення оглядів громадської думки чи інших досліджень; контроль за рекламою, зв’язок із рекламним підрозділом, якщо він входить до складу PR-відділу; встановлення зв’язків із державними структурами; забезпечення зворотного зв’язку: збирання газетних вирізок, запису радіо- та телепередач та інших повідомлень, що надходять з-за меж організації; аналіз зворотного зв’язку та оцінка результатів зусиль залежно від заявлених» [19]. 
Завдання відділу (департаменту) PR у різних організаціях може бути різними. Тим не менш, як для державних, так і для комерційних відділів зв’язків з громадськістю є ті функції, які вичерпують весь комплекс роботи названих підрозділів.
Організаційна структура PR-підрозділу, його функції, цілі завдання, права та обов’язки співробітників, ступінь відповідальності, вертикальні зв’язки, формування бюджету фіксуються у «Положенні» про PR-підрозділ. Єдиного універсального Положення не існує через різноформатність PR-структур, зумовлених переліченими вище факторами. Але можна виділити деякі розділи Положення як статутного документа, які є необхідними.

1. «Загальні положення: на основі яких документів створюється та функціонує структура, чим керується (закони, укази, накази).
2. Цілі, завдання, принципи функціонування PR-структури у зв’язку з діяльністю конкретної організації, в рамках якої вона створюється і специфікою PR-діяльності як напряму менеджменту організації. Перелік функціональних обов’язків PR-підрозділів, пов’язаних з виконанням покладених на них завдань, не завжди однаковий у різних компаніях. Однак існує певний набір стандартних функцій, без яких не може обійтись жоден PR-відділ.
3. Визначення загальної PR-політики. PR-відділ розробляє та пропонує керівництву ключову концепцію політики корпорації у сфері зв’язків із громадськістю, висловлює свою думку при виробленні рішень із загальних питань, допомагає корпорації знаходити та займати певну PR-позицію в тій чи іншій ситуації. Такі рекомендації PR-відділ дає головним чином вищому керівництву корпорації, але у випадках і керівництву окремих підрозділів.
4. Підготовка заяв корпорації. Підготовка керівниками корпорації промов та заяв пов’язана не лише з висловлюванням їх особистих думок. При підготовці цих заяв PR-фахівці самі часто беруть активну участь як у їх розробці, так і в оголошенні політики компанії.
5. Паблісіті для корпорації загалом. PR-відділ розробляє та публікує в засоби інформації про діяльність компанії, відповідає на запитання журналістів, готує та розміщує рекламні матеріали про корпорацію в цілому (інституційна реклама) та її окремі підрозділи.

6. Паблісіті продукції корпорації. PR-відділ за допомогою проблемних статей, використання каналів новин розповсюджує відомості про переваги нових товарів, планує та проводить кампанії з просування їх на ринку.

7. Зв’язки із державними органами. PR-відділ підтримує постійні зв’язки з державними установами різних рівнів; готує доповіді про тенденції державної політики, які можуть вплинути на роботу компанії; виробляє у разі потреби рекомендації щодо лінії лінії у відповідь компанії; надає допомогу у підготовці показань керівництва компанії слідчим органам чи депутатським комісіям; безпосередньо бере участь у розробці програм, спрямованих на просування погляду компанії у законодавчих чи виконавчих органах влади (лобіювання).

8. Зв’язки з місцевим населенням. PR-відділ забезпечує контакти із громадськістю підприємства; проводить або координує акції корпорації, спрямовані на підтримання добрих відносин з місцевими жителями, включаючи дотримання норм захисту довкілля, здійснення політики рівних можливостей найму на роботу в компанії, участь у програмах міського розвитку, доведення до відома громадськості проблем та потреб компанії і т.і.» [32].
З початком повномасштабного вторгнення армії російської федерації в Україну, було введено Указом Президента України №64/2022 «Про введення воєнного стану в Україні» на території України воєнний стан з 05:30 год 24 лютого 2022 року, внаслідок якого були запроваджені деякі обмеження Конституційних прав і свобод громадян, а також в рамках дії Закону України «Про правовий режим воєнного стану» наявні процедурні зміни, які зокрема, але не виключно обмежили взаємодію органів місцевого самоврядування з громадськістю:

· «згідно з новою ч. 10 статті 9 Закону України «Про правовий режим воєнного стану», у період дії воєнного стану на акти органів місцевого самоврядування, військовоцивільних адміністрацій та військових адміністрацій, а також їх посадових осіб не поширюються вимоги у частині оприлюднення проєктів актів.

· внесені зміни до Регламенту місцевих рад, що призвело до роботи постійних депутатських комісій та сесій місцевих рад без урахування відкритості та гласності;

· відповідно до дії Закону України «Про правовий режим воєнного стану» та відповідно до частини 6 статті 22 Закону України «Про доступ до публічної інформації», місцеві ради та їх виконавчі органи призупинили надання відповідей на звернення підприємств, установ, організацій, звернення громадян посилаючись на обставини непереборної сили незалежно від того, чи ведуться безпосередньої бойові дії на території громади» [7].

Також інші нормативно-правові акти, зумовлені дією воєнного стану:

· «відповідно до Постанови Кабінету Міністрів України від 12.03.2022 року № 263 «Деякі питання забезпечення функціонування інформаційно-комунікаційних систем, електронних комунікаційних систем, публічних електронних реєстрів в умовах воєнного стану», органам місцевого самоврядування рекомендувалося зупиняти, обмежувати роботу інформаційних, інформаційно - комунікаційних та електронних комунікаційних систем, а також публічних електронних реєстрів, що призвело до обмеження в отриманні інформації громадян. Також на підставі цієї Постанови, а також керуючись рекомендаціями Асоціації міст України, деякі органи місцевого самоврядування зовсім зробили недоступною для перегляду свою офіційну вебсторінку місцевої ради на період від 24 лютого 2022 року до травня 2022 року» [4].

Вагомим чинником зниження рівня безпеки є часткове або повне закриття веб-сторінок місцевих рад, яке стало одним із заходів інформаційної безпеки персональних даних депутатів територіальних громад та публічних даних органів місцевого самоврядування. публічних даних. Участь у прийнятті рішень та громадський контроль за діяльністю органів влади у воєнний час.
«До введення воєнного стану відповідно до Закону № 2939 та Положення про оприлюднення наборів даних у відкритому вигляді, затвердженого постановою КМУ від 21 жовтня 2015 року № 835, органи місцевого самоврядування були зобов’язані оприлюднювати таку інформацію про їхні офіційні веб-сайти.

· Не застосовується Закон України «Про засади державної регуляторної політики у сфері господарської діяльності». Тобто, щонайменше рішення про місцеві податки та збори на 2023 рік ради можуть приймати виключно з урахуванням приписів податкового законодавства, без проведення аналізу регуляторного впливу та погодження проектів з регуляторною службою та інформування громадськісті.

· Тимчасове припинення конкурсів громадського бюджету або відтермінування реалізації проєктів бюджетів участі у громадах. Відповідно до дотриманням вимог Постанови КМУ від 09.06.2021 р. № 590 «Про затвердження Порядку виконання повноважень Державною казначейською службою в особливому режимі в умовах воєнного стану». Також з огляду на особливості бюджетного процесу в умовах воєнного стану» [13].
Другим чинником зміни громадської участі є переміщення представників окремих громадських організацій, як мешканців окупованих територій чи місць, де велися бойові дії, в межах України та за її межі. Деякі з них могли змінити профіль своєї діяльності, переключитися на волонтерську допомогу для задоволення гуманітарних потреб ВПО та збройних сил або припинити діяльність. Також протягом лютого-березня відбулося переїзд представників органів місцевого самоврядування та громадських інституцій, що призвело до скорочення їх взаємодії з громадянським суспільством.
Дослідження та аналіз питань PR (дослідження громадської думки, аналіз соціально-політичної ситуації, намірів держав та інших організацій) – маловідома діяльність, яка сьогодні активно поширюється і стає надзвичайно важливим напрямком розвитку PR. Така діяльність передбачає виявлення, оцінку та узагальнення зовнішньої інформації. Це «розвідувальна» робота, яка потребує збору інформації про стан навколишнього соціального середовища, без якої немислиме ефективне управління справами будь-якої організації чи компанії.
1.2. Планування, програмування та підготовка концепції роботи PR-відділу в умовах воєнного стану та особливості співпраці зі ЗМІ
Питання війни і миру в сучасних міжнародних відносинах у все більш глобалізованому світі завжди викликало науковий інтерес дослідників. Сучасний світ постійно перебуває у вирі війн, конфліктів і процесів дезінтеграції, загрози фізичному існуванню людей і людства в цілому. «Є багато невійськових дій, які за ефективністю можна порівняти з кінетичними», – вважає Я. Сиваківський [34].

Необхідною умовою успішної діяльності у сфері зв’язків із громадськістю є постановка чітких стратегічних цілей та завдань. У найзагальнішому вигляді, процес організації роботи у сфері паблік рілейшнз і двох основних компонентів: з одного боку, – це розробка стратегії громадського (публічного) аспекту діяльності організації, з другого – реалізація цієї стратегії.

Будь-яка діяльність повинна мати певний, орієнтований на майбутнє, сенс. PR-діяльність має бути спрямована на досягнення певних, чітко продуманих, стратегічних цілей. При цьому важливо пам’ятати, що ідентифікація цілей та завдань тісно пов’язана з областю, в якій працює конкретна компанія. Тому ефективне планування діяльності у сфері зв’язків із громадськістю можна розпочинати лише після ретельного розгляду цілей майбутньої роботи.

Аналіз зазначених цілей може проводитися в ході проведення менеджменту у сфері зв’язків із громадськістю. Цей підхід є найкращим способом планування та контролю. Менеджмент з цілей у сфері зв’язків із громадськістю постулює наступне правило: щоб досягти найкращих результатів, керівник має ясно ідентифікувати цілі та визначити способи їх досягнення.

Цілі організації роботи повинні підкорятися насамперед стратегічним (довготривалим) завданням у сфері зв’язків із громадськістю. При цьому як тактичні (зазвичай це короткострокові) цілі, так і стратегія розвитку зв’язків із громадськістю мають бути зорієнтовані на задуманий результат [2].

Продумані короткострокові цілі мають бути взаємопов’язані з кінцевим результатом, вони повинні дійти до кожного співробітника організації, бути реалістичними, досяганими, вимірюваними та відповідними цілям керівництва компанії.

«Ефективний менеджмент з цілей у сфері зв’язків із громадськістю передбачає низку проміжних етапів. На першому етапі виявляються сутність та цілі роботи. На другому – встановлюються ключові результати відповідно до тимчасового графіка, витрат, що додаються, коштів та персоналу, що залучається. На третьому етапі встановлюються стратегічні та тактичні, що лежать в основі оцінки цілей вимірювані критерії. Четвертий етап передбачає постановку цілей. На п’ятому етапі проводиться підготовка тактичного плану дій щодо досягнення цілей (встановлення порядку дій, розробка тимчасового графіка робіт по кожному питання, виділення відповідних ресурсів для досягнення цілей, визначення форм звітності з кожної мети, аналіз результатів та коригування планів). Шостий етап передбачає вироблення правил та процедур роботи» [6].

Після завершення дослідження, постановки цілей, виявлення стратегії та цільових аудиторних груп настав час формувати концепцію роботи. В сутності, вона є найважливішим документом у роботі департаменту зв’язків із громадськістю, бо правильна концепція є умовою успіху всієї організації в загалом.  
У будь-якій організаційній структурі (державній, комерційній чи громадській) основною функцією PR-служби є створення оптимальної технології комунікаційного забезпечення діяльності організації, що включає, перш за все, роботу зі ЗМІ [15]. Організація ефективної взаємодії зі ЗМІ особливо важлива, оскільки ЗМІ є цим елементом комунікаційної технології, без якого практично неможливо створити позитивний імідж організації в очах громадськості. У цьому аспекті найбільш явно реалізується комунікативна функція PR-підрозділів, яка охоплює інформування зовнішніх груп громадськості про діяльність PR-суб’єктів за допомогою різноманітних засобів комунікації. Таке інформування не означає, природно, лише підготовку рутинних прес-релізів. Комунікаційна робота включає загальний процес формування іміджу корпорації з використанням засобів масової інформації, поширення інформації про мотиви дій компанії за допомогою брошур, усних виступів чи реклами.

Стратегічне спрямування інформаційної діяльності PR-служби організації – це формування інформаційних потоків, вкладених у масові аудиторії з допомогою ЗМІ. Тобто безпосередня взаємодія із засобами масової інформації. Однак досить часто відносини між прес-службами організацій та ЗМІ мають конфліктний характер, оскільки журналісти вважають, що PRфахівці, маючи більше ресурсів та контроль над джерелами, маніпулюють ЗМІ, а ті, у свою чергу, переконані в ангажованості журналістів, їхній схильності до односторонньої інтерпретації подій, сенсаційних повідомлень. У політичній комунікації цей конфлікт більш загострений, ніж у будь-якій іншій сфері.

Взаємодія зі ЗМІ будується, з принципів сформованої інформаційної політики організації, що розробляється PR-підрозділом за узгодженням з керівництвом. Саме вона задає вектор взаємодії, починаючи з регламентації доступу співробітників до конфіденційної інформації до системи інформаційної взаємодії зі ЗМІ.

При цьому слід розуміти, що інформаційна політика узагальнює принципи взаємодії із різними цільовими аудиторіями. Так, до ключових груп впливу відносять акціонерів, співробітників, партнерів, споживачів та громадськість, серед якої працює компанія. Для кожної з цих груп розробляють окреме положення про інформаційну взаємодію в рамках загальної інформаційної політики.

«Фактично крізь призму кожної з груп впливу заломлюється позиція компанії щодо п’яти основних постулатів інформаційної політики:

1. Захищеність корпоративної інформації. Потрібно виробити внутрішній класифікатор закритості інформації. Кожен співробітник повинен знати та розуміти, які відомості про компанію та в якому обсязі він може надавати як зовнішнім, так і внутрішнім суб’єктам. Важливо окреслити коло людей, які уповноважені надавати офіційні публічні коментарі. Найчастіше це топменеджери і ключові співробітники комерційної структури. Головне у групі публічних спікерів – просування єдиної позиції, що відповідає корпоративній ідеології. 

Для спілкування з пресою в організаціях є спеціально розроблені в рамках інформаційної політики директиви про спілкування з пресою (media guidelines). Гарною підмогою у планомірній актуалізації media guidelines служить основа питань та відповідей, складена під час підготовки спікерів до громадських виступів. Така системність у публічних комунікаціях дозволяє логічно вибудувати єдиний інформаційний посил, продемонструвати відкритість компанії та при цьому звести до мінімуму ризик розкриття активоутворюючої інформації.

2. Достовірність інформації. Щоб уникнути спотворення чи надання помилкової інформації у положенні про інформаційну політику необхідно передбачити процедуру контролю та узгодження. Зазвичай основна відповідальність за достовірність інформації, що розкривається, і дотримання термінів лягає на керівника PR-підрозділу та голови компанії.

3. Повнота та збалансованість. Це вміння дотриматися розумного балансу прозорості та відкритості, з одного боку, та конфіденційності, з іншого. Зайвий обсяг інформації заважає акцентувати увагу на ключових повідомленнях. В теж час брак інформації породжує домисли та чутки. У документах щодо інформаційної політики прописуються правила, які дозволяють ефективно балансувати. Хорошим прикладом такої золотої середини можуть бути домовленості між замовниками та виконавцями різних маркетингово-рекламних послуг» [27].
Наприклад, для event-агентства, що спеціалізується на організації приватних VIPзаходів, ці правила можуть мати такий вигляд: «Розголошуючи інформацію про проведені події, співробітники агентства мають право без відома клієнта: розкривати концепцію заходу; демонструвати фотографії декору; оголошувати список субпідрядників. Не мають права: називати імена клієнта та його гостей; демонструвати фото із заходу; розкривати інформацію про бюджет заходу; розголошувати адресу локації, якщо вона є публічним закладом» [23].

Формуючи інформаційну політику, доречно також викласти позицію компанії щодо тих, яким не слід приділяти увагу або яких слід уникати. Наприклад, багато комерційних структур не коментують у ЗМІ теми, що належать до їх ключової компетенції. Інші компанії, навпаки, використовують будь-яку можливість нагадати себе, використовуючи навіть скандали у пресі. Комерційні підприємства, особливо представництва міжнародних компаній, категорично не зачіпають у своїх інформаційних посилках політичну ситуацію та режим країни, в якій вони працюють. Тобто, при формуванні інформаційної політики існує досить багато варіантів.
4. Оперативність та регулярність. Слід дотримуватись системності та систематичності інформаційних посилань, планувати ключові види PR-активності. Це можуть бути річна конференція для партнерів, квартальні прес-клуби, споживче тестування продукції з виходом нових моделей, регулярні пресрелізи про значущі події компанії тощо.

5. Доступність. Формуючи інформаційну політику компанії, необхідно продумати усі можливі канали комунікації. Відомості, якими організація готова поділитися, мають бути доступними і в результаті потрапити до рук тим, для кого призначалися. Слід визначити оптимальні та пріоритетні канали комунікації для кожної зі своїх цільових груп. Наприклад, ними можуть бути веб-сайт компанії, спеціальні спільноти та групи у соціальних мережах, а також ЗМІ. На взаємодії із споживачами за допомогою останніх зупинимося докладніше. Важливою функцією будь-якого PR-підрозділу є виробництво різного виду інформаційної продукції (PR-текстів) та реагування на негативну інформацію.
Можна визначити PR-текст як «текст, що служить цілям формування чи збільшення своєрідного виду капіталу – іміджевого капіталу фірми, організації чи персони (такий вид капіталу називається також пабліцитним). PR-текст – це текст, що має приховане авторство: він не підписується автором або уявно підписується першою (або посадовою) особою організації, оскільки для громадськості є важливим лише те, що такий текст походить від самої організації, а не від конкретного автора-індивіда. PR-тексти розповсюджуються через ЗМІ або шляхом прямий адресної розсилки» [2].
Інформаційний продукт може проводитись PR-службою у двох видах – друкованому (заяви, прес-релізи, інформаційні повідомлення, аналітичні записки і т.д.) та вербальному (повідомлення на брифінгах та прес-конференціях, в інтерв’ю або приватних розмовах). Крім цього, телецентри великих прес-служб самостійно готують передачі чи сюжети. Проте інформацію прес-служб потрібно диференціювати не лише за формальною ознакою, а й за сутнісною – за її якістю. Ця градація враховує такі типи відомостей: нейтральна поточна інформація; акцентована інформація, що передбачає виділення фактів необхідного змісту при мізерної подачі інших відомостей; відкрита негативна інформація, яка поширюється, як правило, через явне протистояння відомства чи керівника зовнішнім організаціям чи особам (скандал); відкрита негативна інформація, спрямована проти конкретної особи (компромат); прихована негативна інформація, що передається до засобів масової інформації в конфіденційному порядку без посилання на її джерело (витік); несподівана інформація (сенсація).

РОЗДІЛ 2
 ОРГАНІЗАЦІЯ РОБОТИ PR-ПІДРОЗДІЛІВ ЗІ ЗМІ ТА ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ ЇХ СІВПРАЦІ В УМОВАХ ВІЙНИ
2.1. Принципи та методи оцінки ефективності діяльності PR-відділу Міністерства оборони України
Вміння працювати з журналістами, вчасно повідомляти їм точну, важливу, актуальну й об’єктивну інформацію є одним із найважливіших вимог до PR-професії. Надто гостро ця вимога наголошується під час війни. Для того щоб зробити стосунки зі ЗМІ партнерськими і взаємовигідними, професіонали PR повинні багато що знати і вміти, зокрема, розуміти роль інформації і важливість ЗМІ в її поширенні, бути відкритими і коректними у спілкування з представниками органів інформації і пропаганди.

«Спеціалісти з PR рекомендують починати співпрацю зі ЗМІ у таких напрямах:

1. Створення власної бази даних ЗМІ, з якими будете постійно й послідовно співпрацювати у своїх інформаційних потребах. Така база має містити назву кожного видання, радіо- чи телекомпанії, рейтинг, наклад або обсяг мовлення, телефони й адреси редакції, імена і прізвища головного редактора, провідних журналістів, завідувачів певних відділів. До цієї бази (за професійним лексиконом – медіа-карти) насамперед належить внести відомості про таких потенційних партнерів:

· редакції рейтингових видань;

· редакції новин і популярних програм теле- і радіокомпаній.

2. Налагодження особистих формальних (офіційних) контактів. Варто зустрітися з редакторами всіх провідних видань і теле- та радіокомпаній і познайомитися з ними особисто, розповісти, якою інформацією їм можете допомогти, у свою чергу, дізнатися, яка інформація їх цікавить. Важливо чітко визначити, з ким саме буде доцільно контактувати у майбутньому» [5].

Найповніша й актуальна база всіх журналістів – мрія кожного піарника. Створення, постійне оновлення такого списку потребує значних зусиль і часових затрат. За кордоном цю проблему вирішили простіше. Наприклад, у Лондоні створили спеціальний сайт – www.gorkana.com, де за порівняно невелику платню можна дістати доступ до величезної і дуже зручної в користуванні бази даних усіх ЗМІ, і не лише британських, а й країн Євросоюзу та США. У Gorkana працюють піарники, інформація оновлюється кілька разів на день. Крім стандартної інформації (прізвище, ім’я, назва видання, контакти), в даній базі є цінна інформація про кожного з журналістів: біографія, фото, коло інтересів, теми, на які писав останнім часом, та ін.

Серед основних методів звернення до ЗМІ дослідники називають такі, як:усні контакти (телефонні переговори, зустрічі, інтерв’ю); публікація матеріалів інформаційного пакета; прес-конференція.

На думку теоретиків і практиків PR, телефонна розмова з журналістом дає іноді більше надії на позитивне висвітлення у пресі чи ефірі важливої для компанії інформації, аніж стандартна розсилка прес-релізів, оскільки в цьому випадку налагоджується зворотний зв’язок і за тоном, рівнем зацікавленості і типом запитань, які ставить журналіст, можна визначити ймовірність появи публікації.

Особиста зустріч із журналістом, ініційована з боку прес-служби, може стати ще більш багатообіцяючою, оскільки їй передує підготовка: PR-менеджер ознайомлюється з попередніми публікаціями, з’ясовує професійні інтереси і спеціалізацію, стиль, в якому пише журналіст. Інтерв’ю являє собою особливий різновид особистої зустрічі з журналістом. Участь в інтерв’ю, незалежно від того, за чиєю ініціативою воно відбувається – організації чи журналіста, потребує серйозної підготовки.

З боку організації в інтерв’ю зазвичай бере участь або директор відділу зі зв’язків із громадськістю, або перша чи друга особа організації – залежно від важливості бесіди. Чим серйозніша причина для інтерв’ю, тим вищим має бути становище особи, що його дає. І завдання спеціалістів з PR, які готують керівника до інтерв’ю, полягає в тому, щоб зібрати для них всі необхідні матеріали, передбачити типові запитання, які можуть бути поставлені, і запропонувати варіанти відповідей. Адже на відміну від, наприклад, підготовки прес-релізу, труднощі при проведенні інтерв’ю пов’язані з тим, що тут піарник не може контролювати ситуацію повністю, оскільки залежить від запитань, які ставить журналіст. Успіх інтерв’ю з подальшим адекватним висвітленням інформації у ЗМІ залежить від того, чи PR-спеціаліст:

· точно визначить мету проведення інтерв’ю і не дозволить журналісту відійти від заданої теми;

· зуміє зібрати необхідний мінімум інформації про журналіста (його інтереси, стиль, манеру поведінки під час інтерв’ю) і про аудиторію, для якої той пише (для широкої публіки чи вузького кола спеціалістів);

· використовує ключові слова і фрази, що повторюються в усіх важливих матеріалах, які він надає ЗМІ, – щоб їх можна було легко взяти за цитати.

Тому, хто дає інтерв’ю, необхідно залишатись послідовним у викладенні думок; не переобтяжувати інтерв’юера зайвою інформацією. На пряме запитання давати таку ж пряму відповідь; стежити за тим, щоб журналіст не інтерпретував його слова у бажаному для себе ключі; не сперечатися з журналістом; не перебільшувати і не надавати неправдиву інформацію; бути стриманим, відповідаючи навіть на найнеприємніше і найпровокативніше запитання; ніколи не говорити «не для публікації», тому що журналіст, якщо захоче, обов’язково використає цю інформацію.

Як і журналіст, PR-мен записує розмову на диктофон, щоб у разі необхідності використати запис для спростування неточної чи неправдивої інформації.

Крім усних методів взаємодії зі ЗМІ, до обов’язків прес-служби входить як надання власних матеріалів для друку, на основі яких журналісти потім пишуть статті, інтерв’ю і т. д., так і безпосередня участь в пресі, тобто публікацію матеріалів за своїм підписом. Для цього в штаті прес-служби є кілька професійних журналістів, які займаються підготовкою таких матеріалів.
Рутинна щоденна робота зі ЗМІ – це забезпечення їх безперервним потоком новинної інформації, так званої фонової, яка виступає основою для налагодження подальших відносин із пресою. Проте не лише співпраця зі ЗМІ визначає ефективність роботи відділів зв’язків із громадськістю. Доречно буде ознайомитися із прицнипами та методами оцінки ефективності діяльності на конкретному PR-відділі конкретного органу державної влад . А в умовах війни найдоречнішим прикладом органу державної влади є Міністерство оборони України.
Результати діяльності PR-відділу в організації створюють інформаційне поле для її розвитку, впливають на громадську думку та сприяють формуванню її репутації. Однією з особливостей PR-діяльності органів державної влади є складність оцінки її результативності та ефективності, як з економічної точки зору, так і з інформаційної, соціальної та іміджевої.

Питання оцінки ефективності діяльності PR-підрозділу виникає у тому випадку, якщо вкладені в PR кошти здаються незрівнянно високими порівняно з результатами проведених PR-заходів. Оцінка ефективності також необхідно, щоб підтвердити вибір тих чи інших інструментів для реалізації комунікативних програм.

Вимірювання ефективності – це не оцінка ефективності. Необхідно розрізняти дані поняття. В основі обох лежить наявність працездатної PR-стратегії та поділ результатів PR-активності на короткострокові та довгострокові. Якщо є одиничний захід, мета якого локальна і не прив’язана до стратегічних комунікативних пріоритетів органу державної влади, то можна виміряти ефективність проведеної роботи. Як правило, ця можливість надається безпосередньо відразу після проведеного PR-заходу. Однак якщо йдеться про планомірну роботу зі створення та управління репутацією, то виникає необхідність проведення значних досліджень, присвячених оцінці ефектів, досягнутих у результаті PR-діяльності.

У сучасних українських реаліях під зв’язками з громадськістю Міністерства оборони розуміється інституціолізована взаємодія організацій інформаційної підтримки безпосередньо з політичними, релігійними та громадськими організаціями. Ця взаємодія, по суті, спрямована від Збройних Сил до українського суспільства. Водночас зв’язки з громадськістю ЗСУ це також і внутрішня діяльність органів інформаційного забезпечення з планування цих зв’язків, аналізу суспільно-політичної ситуації в країні (в регіоні) і вироблення практичних рекомендацій щодо їх поліпшення. 

Основним методом функціонування органів військового управління та інформаційного забезпечення є  побудова та підтримка постійних комунікацій з об’єктами інформаційного впливу Міністерства оборони. Для більшості експертів очевидно, що без побудови таких стабільних комунікацій оборонна політика не може ефективно реалізовуватися. Постійно наповнюючи ці комунікації інформацією, військове відомство прагне забезпечити підтримку своїх дій в інформаційному просторі.
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Діаграма 2.1.1 – Зображення відсоткового розподілу замовних матеріалів про Міністерство оборони від 15.02 по 15.05. 2023 р.

З приходом війни в Україну основним завданням держави в інформаційній сфері стала реалізація національних інтересів України. Держава забезпечує дотримання конституційних прав і свобод громадян у сфері отримання і використання інформації, у розвитку комунікацій та захисті інформаційних ресурсів загального користування від несанкціонованого доступу. «Доктрина інформаційної безпеки України» постулює необхідність підвищення активності різних органів державної влади в інформуванні громадськості про свою діяльність, в роз’ясненні прийнятих рішень, у формуванні відкритих публічних ресурсів та розвитку системи доступу до них громадян. Тобто держава виступає гарантом відкритості інформації, в тому числі інформації про діяльність державних органів. Відсутність безпеки прав громадян на доступ до інформації, маніпулювання інформацією та пропаганда спричиняють негативну реакцію та супротив населення.

Сьогодні основними об’єктами, на які спрямована інформаційна діяльність Міністерства оборони, є українські та іноземні ЗМІ; органи влади та організації місцевого самоврядування; громадські та релігійні організації; громадяни країни. Доведення до основних об’єктів інформації про діяльність Збройних Сил є ключовим моментом у розумінні сутності зовнішньої інформаційної діяльності військового відомства.
Звертається увага на зростаючу динаміку діяльності в інформаційному забезпеченні збройних сил. У січні 2020 року за їх участю було підготовлено  понад 5 тисяч публікацій в національних ЗМІ, близько 15 тисяч у січні 2021 року та понад 40 тисяч у січні 2022 року. Міністерство оборони стає більш відкритим та активним в інформаційному просторі з питань, що хвилюють органи державної влади, громадські організації та громадян.

Зовнішня інформаційна діяльність вітчизняного Міністерства оборони розвивається відповідно до тенденцій, які склалися в арміях провідних держав світу, і сьогодні багато в чому замінюють пропаганду і агітацію. При цьому основною метою зовнішньої інформаційної діяльності Міністерства оборони України є створення сприятливого політичного, соціального і психологічного середовища для самого міністерства і військ (сил) з метою досягнення необхідної підтримки у суспільстві. Іншими словами, ведеться робота зі створення таких умов у владі, суспільстві та в інформаційному просторі, за яких війська (сили) можуть найбільш ефективно виконувати завдання за призначенням. Ключову роль у цьому процесі відіграє Міністерство оборони, будучи суб’єктом інформаційної діяльності, а його активними учасниками є головні та центральні органи військового управління Збройними Силами.

Якщо говорити про свободу вираження поглядів в Україні загалом, то її ситуація останніми роками стає все більш бажаною: У жовтні 2022 року експерти Інституту масової інформації провели окремий моніторинг новинних потоків основних онлайн-медіа, надавши огляд тем, професійних стандартів та ключових особливостей. Враховуючи воєнні роки, ІМІ змінив методику оцінювання професійних стандартів. Зокрема, фахівці перестали оцінювати стандарти щоквартально, а фіксували лише найбільш несприятливі випадки. Водночас ІМІ кожні півроку публікує білий список найякісніших онлайн-медіа. Моніторинг здійснюється експертами та юристами ІМІ за методологією, розробленою ними з урахуванням ситуації війни. Останнім моніторингом було охоплено 13 інтернет-ЗМІ в Україні, 10 з яких були відібрані на основі відкритих даних з Інтернет-архіву, а 3 були відібрані експертами ІМІ на основі даних попереднього моніторингу Кожне з них було опубліковано після 17 жовтня. Було проаналізовано 100 новин на сайті.

Результати моніторингу показали, що всі медіа-організації переважно надавали контент про війну Росії проти України, що є очікуваним і виправданим. Навпаки, ми були дуже здивовані, коли побачили, що висвітлення війни включає матеріали з цитатами з російської пропаганди та ознаками замовності без необхідних контраргументів.

В результаті  PR-діяльності,  що проводиться органами військового управління, сформувався стрімкий розвиток відділів зв’язків із громадськістю. Громадська думка не тільки  ознайомлена із тим, що відбувається в воєнному середовищі, а й підтримує офіційну позицію і дії Міністерства оборони. Така підтримка  може бути формалізована лише на основі безперервної підготовки об’єктивної інформації про стан Збройних Сил України, завдання, які вони вирішують, і їхнє активне забезпечення зовнішнім споживачам. 
Діяльність управління преси та інформації Міністерства оборони (далі – Управління) – спеціалізованої армійської PR-структури – носить багатовекторний характер. А основний зміст діяльності його співробітників викладено в декількох наказах міністра оборони  України. Співробітники постійно збирають і аналізують інформацію про тенденції розвитку суспільно-політичної ситуації в Україні. При цьому в центрі уваги позиції  різних політичних і громадських об’єднань по відношенню до Міністерства оборони.

«Управління преси та інформації Міністерства оборони України сформовано у вересні 2020 року. Управління є самостійним структурним підрозділом апарату Міноборони, у підпорядкуванні якого перебувають військові засоби масової інформації: Інформаційне агентство, Центральна телерадіостудія Міністерства оборони України та Телерадіостудія Міністерства оборони України «Бриз».

Управління підпорядковується Міністру оборони України. Діяльність Управління спрямовує та координує заступник Міністра оборони України (відповідно до розподілу повноважень). Основні завдання і функції Управління визначені наказом Міністерства оборони України від 22.09.2020 року № 347 «Про затвердження Положення про Управління преси та інформації Міністерства оборони України».

У своїй діяльності Управління керується Конституцією та законами України, актами Президента України, Верховної Ради України, прийнятими відповідно до Конституції та законів України, актами Кабінету Міністрів України, іншими актами законодавства, наказами Міноборони, спільними наказами Міноборони та Головнокомандувача Збройних Сил України .

Управління виконує завдання із реалізації державної інформаційної політики з питань національної безпеки у воєнній сфері, сферах оборони і військового будівництва в мирний час та особливий період з метою всебічного об’єктивного інформування про діяльність Міністерства оборони України, здійснює заходи з формування позитивної громадської думки щодо Міноборони, Збройних Сил України та Державної спеціальної служби транспорту, організує взаємодію із засобами масової інформації» [34].
На основі аналізу тенденцій розвитку суспільно-політичної ситуації розроблено пропозиції  щодо різних напрямів діяльності Управління, пов’язаних з формуванням та реалізацією державної інформаційної політики в  райони оборони. Така робота є спланованою та сприяє взаєморозумінню та взаємодії між Збройними Силами та суспільством.
2.2. Оцінка ефективності окремих PR-інструментів у воєнній журналістиці 
Сучасні медіа вже давно стали інструментами війни, адже перемога у війні залежить не лише від розгрому ворога на полі бою, але й від впливу на громадську думку всередині країни та за її межами. З метою отримання необхідних політичних і військових переваг, спонукання до прийняття рішень на користь інформаційних агентів впливу, впливу на свідомість людей, а відтак і на їхні необхідні дії, формування у медіа-аудиторії негативного ставлення до супротивника (суб’єктів міжнародних відносин та учасників внутрішньополітичного процесу) Широке використання ЗМІ як фактора впливу сьогодні називають «медіа-війною». Медіа-війна – це форма війни, яка триває неформально навіть у зовні мирних ситуаціях, де головними «солдатами» є фахівці зі зв’язків з громадськістю, міжнародної реклами та медіа-агенти. Медіа-війна вимагає тіснішої співпраці та координації не лише між військовими, а й між політичним, розвідувальним, безпековим, медійним та рекламним секторами [24].

Гострота медіа-війни може збігатися або не збігатися з реальними міждержавними конфліктами, але також залежить від невирішених внутрішніх проблем і прагнення об’єднати населення проти зовнішніх ворогів і тим самим відвернути увагу від внутрішніх проблем. Цей вид війни впливає на психіку та поведінку людей і стимулює екстремістські настрої в суспільстві. До типових прийомів медіа-війни можна віднести 

· приховування реальних подій і реальних ситуацій; 

· виривання фраз з контексту та акцентування на них уваги; 

· ототожнення негативних аспектів явища з самим явищем або його сутністю; 
·  приписування негативних аспектів явища самому явищу або його сутності;

· навішування ярликів; 

· наклеп (образа або висміювання людини чи нації) 

· підкреслення особистих характеристик іншої людини; 

· поширення пліток, чуток тощо 

· залучення людей, які взагалі не причетні до справи;

· виклик у людини почуття невпевненості або депресії, що іноді призводить до повного відчаю або самогубства [17].

За допомогою ЗМІ інформація спотворюється шляхом неповного та однобокого подання, так званого фрагментарного поширення інформації (масив інформації розбивається на менші масиви і громадськість не може сформувати повну картину подій, коли інформація подається єдиним потоком без обробки), редагування з домислами та коментарями (домисли та коментарі інтерпретуються у вигідному для себе світлі; значна частина викривленої інформації трактується у інтерпретується у вигідному для себе ключі; значна частина викривлень у подачі інформації зумовлена індивідуально-психологічними особливостями інформатора або особистою політичною ідеологією); просто замовчуванням інформації, акцентуванням уваги на певних аспектах подій та ігноруванням інших.
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Діаграма 2.2.1 – Частота використання узагальнених розмитих псевдопосилань «у мінобороні кажуть» за 15.02.2022 – 15.05.2023 рр.
Надзвичайно потужним інструментом в інформаційній війні є соціальні мережі, які дозволяють поширювати будь-яке повідомлення (в тому числі фейкові новини) до цільової аудиторії. Аналізуючи слова, фрази та хештеги, соціальні мережі формують списки найпопулярніших тем, які за короткий проміжок часу привертають увагу великої аудиторії, створюючи таким чином порядок денний для обговорення. Іноземні агенти за підтримки прихильників і «ботів» розміщують пропагандистські повідомлення і створюють тренди, які далі транслюються і обговорюються в інших засобах комунікації.

Засоби масової інформації (зокрема, соціальні мережі) можуть інтенсивно використовуватися для поширення повідомлень (як фактів, так і погроз) про терористичні акти, а також для створення, вербування та пошуку джерел фінансування терористичних угруповань і встановлення зв’язків між ними.

У цьому випадку медіа-війна набуває ознак медіа-тероризму. У вересні 2014 року, коли російська агресія на території України набирала обертів, Академія української преси за участі науковців Київського національного університету імені Тараса Шевченка провела експертну оцінку різних аспектів висвітлення військових дій в України у вітчизняних ЗМІ. Дослідження дозволило зробити кілька важливих висновків
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Найпоширенішими джерелами інформації про перебіг військових дій є інтернет-ЗМІ та соціальні мережі, далі йдуть телебачення, особисті спостереження та джерела, радіо та друковані ЗМІ.
Діаграма 2.2.2 – Частота посилання в публікаціях на соціальні мережі та телеграмканали як джерело інформації за 15.02.2022 – 15.05.2023 рр.

2. За рівнем довіри перше місце посідають особисті спостереження та джерела інформації, далі йдуть інтернет-ЗМІ, соціальні мережі та колеги і друзі

3. Дотримання кожним ЗМІ базових стандартів професійної журналістики у висвітленні воєнних дій в Україні: своєчасність (оперативність) отримала найвищу оцінку, а баланс між достовірністю та перспективою експерти оцінили на середньому рівні.

4. «Мова ворожнечі», за оцінками експертів, найбільш інтенсивно проявляється в соціальних медіа, вище – в інтернет-ЗМІ, дещо нижче – на телебаченні, найнижче – на радіо та в друкованих ЗМІ. Спрямованість використання «мови ворожнечі» у висвітленні воєнних подій суттєво не відрізняється в різних медіа проявами російської агресії проти України [8].
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Діаграма 2.2.3 – Частота вживання слова «мови ворожнечі» за 15.02.2022 – 15.05.2023 рр.
Мова ворожнечі визначається як висловлювання або контексти, що призводять до створення або поглиблення ворожнечі між соціальними групами, які відрізняються за певними ознаками. У контексті війни між росією та Україною дослідники оцінюють мову ворожнечі наступним чином: прямі заклики до насильства, завуальовані заклики до насильства, заклики до дискримінації, заклики не допустити закріплення певних груп у регіоні, легітимізація насильства та дискримінації, звинувачення певних регіонів та етнічних груп у провині, звинувачення певних груп у тому, що вони негативно впливають на життя суспільства та держави; твердження про неповноцінність, звинувачення у неповноцінності певних груп у суспільстві створення негативних образів групи, про яку йдеться; твердження про моральні вади групи, про яку йдеться; згадки про групу або окремих її представників у принизливому або образливому контексті; конфлікт між однією групою та іншою групою; прямі або опосередковані твердження про те, що одна група заважає існуванню іншої групи. 
Погоджуючись із деякими дослідниками, можна констатувати, що медіа через різні культурні артефакти здійснюють культурне насильство (на відміну від прямого чи структурного насильства). Однак, з іншого боку, медіа також можуть функціонувати як канал поширення ідей миру і толерантності та як інструмент примирення і вирішення конфліктів [17]. 

Руйнівні наслідки медіа-війни можна пом’якшити за допомогою освіти, медіа-грамотності та медіа-тренінгів, культури ненасильства і толерантності. Висвітлення воєнних новин у ЗМІ пов’язане з інформуванням громадськості про перебіг воєнних дій. Однак висвітлення військових подій створює дилему. З одного боку, військові взаємодіють зі ЗМІ і шукають підтримки військових дій, а з іншого боку, від журналістів очікують об’єктивних критичних оцінок. Журналісти хочуть знати правду, але військові не завжди можуть її надати з міркувань секретності, тактичного і стратегічного планування. Діяльність ЗМІ в зонах конфліктів часто обмежується державним, військовим і корпоративним тиском, економічними інтересами і самоцензурою, патріотизмом і професіоналізмом [12]. 
Перебіг подій на війні висвітлюють військові журналісти. Ці журналісти можуть 1) оцінювати ситуацію з точки зору солдатів, які перебувають на службі; 2) описувати події з точки зору щасливих або страждаючих простих солдатів (персоніфікація подій); 3) забезпечувати широке висвітлення подій у національних ЗМІ, коли йдеться про активні бойові дії. 
Права журналістів та обов’язки воюючих сторін щодо затриманих репортерів визначені в Женевських конвенціях 1949 року. Журналісти повинні користуватися таким же захистом, як і комбатанти, і юридично не зобов’язані відповідати на допити, хоча їхнє обладнання може бути конфісковане в разі захоплення в полон. Хворі або поранені журналісти повинні отримувати медичну допомогу та гуманне ставлення, навіть якщо вони затримані іншою воюючою стороною.
Ситуація дещо змінилася у Додатковому протоколі до Конвенції 1977 року, де держави-підписанти погодилися, що «журналісти, які виконують небезпечні професійні обов’язки в районах збройних конфліктів, вважаються цивільними особами», але «журналісти, які здійснюють дії, несумісні з цивільним статусом, не повинні вдаватися до поведінки, несумісної з їхнім цивільним статусом». З цією метою журналісти повинні відрізняти себе від комбатантів, наприклад, не носити військову форму. Як цивільні особи, журналісти не повинні ставати мішенню для нападів [7].
Репортажі військових кореспондентів часто є детальними, іноді емоційними та анекдотичними, але не висвітлюють оперативні або стратегічні аспекти конфлікту. Відзначається, що вплив потужної пропаганди на журналістів, занурених у глибокий нейтралітет і глибокий аналіз військових подій, може призвести до виникнення Стокгольмського синдрому.
«У надзвичайних ситуаціях питання якості зображення переважають над оперативністю, точною фіксацією подій і максимальною безпекою для операторів і журналістів. Саме тому такі пристрої, як мобільні телефони, домашні фотоапарати та відеокамери, сьогодні є основними інструментами журналістів. Для онлайн-трансляції достатньо підключення до інтернету. Все це призвело до появи нового виду журналістики – стрімінгу – як сучасної альтернативи воєнним репортажам. Стрімінг – це онлайн-відеотрансляція, коли за подією можна спостерігати в режимі реального часу через інтернет, і є одним з найефективніших способів ведення репортажів з місця подій» [28].
Трансляції забезпечують такі українські інтернет-канали, як «Еспресо TV», «Громадське ТБ», «Спільнобачення», Ukrstream.tv та «Радіо Свобода». Журналісти здебільшого використовують мобільні телефони та планшети, що робить їх менш помітними та більш мобільними. Оскільки онлайн-мовлення є однією з найбільш об’єктивних форм поширення інформації журналістами, часто трапляються спроби перешкоджати діяльності мовників шляхом фізичного втручання та створення «мертвих зон» (технічних бар’єрів для доступу до інтернету). 
Роль PR-відділів полягає саме в тому, щоб зрозуміти та пояснити конфлікт, висвітлити ситуацію та знайти інші точки зору. Фахівці-піарники повинні розуміти, чого хочуть усі сторони конфлікту і які є варіанти можливої деескалації, компромісу або примирення. Вони також повинні захищати інтереси постраждалих (військових чи цивільних), а їхня робота в зонах конфлікту має ґрунтуватися на тих самих принципах, що й робота гуманітарних організацій [18]. 
Управління ООН з координації гуманітарних питань виділяє чотири основні гуманітарні принципи, які координують всю діяльність у сфері допомоги жертвам конфліктів і стихійних лих:

· Гуманізм (повага до людини гарантується і не ставиться під загрозу); 
· Нейтралітет (відсутність підтримки будь-якої протилежної політичної, релігійної, ідеологічної або іншої сторони);
· Неупередженість (гуманітарна допомога надається тим, хто її потребує, незалежно від національності, раси, статі, класу, релігії тощо) (гуманітарна допомога надається тим, хто її потребує, незалежно від національності, раси, статі, класу, релігії тощо);
· Незалежність (гуманітарна діяльність має бути незалежною від політичних, військових, економічних та інших чинників) [22].

У своїй практичній роботі міжнародні гуманітарні організації також керуються додатковими принципами, такими як повага до людської гідності, що є наріжним каменем Загальної декларації прав людини та міжнародних пактів про громадянські і політичні права. Це означає, що жертв слід представляти не як безпорадних жертв, а як людей з гідністю. Крім того, етичними кодексами журналістики в зонах конфлікту є правдивість, відповідальність і достовірність. Журналістська етика в контексті конфліктів встановлює такі вимоги до професійної діяльності:
1. Журналіст зобов’язаний подавати фактичну інформацію, джерело якої йому відоме, чітко вказуючи джерело, ім’я експерта, чиї коментарі цитуються, або назву роботи, на яку є посилання в матеріалі, чи інші деталі, а також має бути чітко вказана можливість перевірки її достовірності. Якщо події в зоні конфлікту недоступні для журналістів, фактичну інформацію про ці події слід отримувати безпосередньо від учасників або свідків.

2. Інформацію про загибель, поранення, зникнення або захоплення в полон конкретних осіб слід отримувати від тих, хто перебував на місці події в момент її вчинення.

3. Довільне використання архівних матеріалів для розповіді про поточні події в зонах бойових дій або на окупованих територіях категорично заборонено. Якщо важливо показати фотографії, які можуть ілюструвати поточні події, слід за кадром або супроводжувати їх підписом «архів», що ці фотографії були зроблені з тієї самої локації, але раніше.
4. Оскільки люди на війні є надзвичайно вразливими і можуть перебувати в реальній небезпеці, в таких ситуаціях (наприклад, інтерв’ювання цивільних на блокпостах, у чергах за гуманітарною допомогою) імена та прізвища можуть називатися, а особи можуть бути ідентифіковані лише тоді, коли можна переконатися, що їм або їхнім родичам не загрожує ще більша небезпека.

5. Представники, лідери та симпатики терористів і загарбників не можуть бути включені до новинних матеріалів з метою виправдання їхніх позицій, що ґрунтуються на порушенні суверенітету і територіальної цілісності. Представники або лідери терористів чи загарбників та їхні симпатики можуть згадуватися в новинних матеріалах лише з метою надання фактичної інформації.
6. У новинних матеріалах про військові дії не повинні розкриватися такі дані: точна інформація про пересування та розташування військ або окремих підрозділів; кількість військовослужбовців на різних ділянках бойових дій; точні дані про тип і кількість озброєння конкретного підрозділу; інформація про плани командира; тактика ведення бою [3]. 
Один із способів уникнути помилок – показати весь відзнятий матеріал командуванню підрозділу і видалити будь-які кадри, які вони вважають неприйнятними. Важливо також прислухатися до прохань солдатів не знімати їхні обличчя (згідно з правилами, перед зйомкою фотограф повинен отримати дозвіл від усіх солдатів). На думку Гуменюка, журналіста-міжнародника та співзасновника «Громадського ТБ», журналісти повинні враховувати контекст і розуміти, що в будь-якому конфлікті є більше двох сторін, деякі з них приховані, і повинні називати всі сторони якомога конкретніше, не узагальнюючи.
Журналісти, які працюють у зонах конфлікту, пропонують наступні рекомендації для забезпечення неупередженості та етичного надання інформації: 
· необхідно проводити тренінги для журналістів та збройних сил, з якими вони працюють. Це допоможе вирішити питання довіри між журналістами та військовими; 
· більше уваги приділяти життю населення у прифронтових районах, де тривають гуманітарні катастрофи; 
· співпраця між журналістами та військовими прес-службами під час війни змінюється на краще, але дуже повільно. Необхідно прискорити створення посад прес-офіцерів у великих підрозділах, які розуміють деталі роботи журналістів; 
· зі зміною ситуації на війні виникають нові труднощі, які не вирішуються вчасно і невдовзі перетворюються на нові проблеми, знову ж таки перешкоджаючи роботі журналістів. Вирішення цих проблем потребує системного діалогу між журналістською спільнотою та військовими, що також сприятиме зміцненню довіри та підвищенню якості висвітлення конфлікту у ЗМІ. 

ВИСНОВКИ

Важливим елементом скоординованої співпраці між соціальним середовищем та урядом є належне функціонування зв’язків з громадськістю. Інформація про послуги та програми повинна доходити до громадян, а громадяни повинні мати власну думку про діяльність уряду та впливати на нього. Уряди повинні бути відкриті суспільству через звіти та інформувати незалежні ЗМІ через прес-релізи і забезпечувати постійний зворотній зв’язок із народом.

Державні установи відкривають форуми, Інтернет-портали, онлайн-приймальні. В поле суспільно-політичної тематики формується сектор інтерактивної взаємодії з владою, що перетинаються із політичним РR і онлайн-менеджментом. Всі громадяни можуть критикувати дії влади і бути впевненими, що їхні думки, критика і точка зору будуть почуті владою і враховані при прийнятті рішень.
У роботі представлено моніторинг системи інформування громадськості через прес-релізи органів державної влади у воєнний час. Проаналізовано їх зміст та трансформацію з початком війни, визначено тенденції у практиці органів військового управління у сфері зв’язків з громадськістю.

Моніторинг прес-релізів в українських ЗМІ за 15.12.2022 – 15.05.2023 рр. дозволило нам виділити найчастотніші порушення:

· посилання на соціальні мережі та телеграмканали без зазначення конкретного джерела інформації. 16%;

· використання узагальнених розмитих псевдопосилань 10%;
· використання узагальненого псевдопосилання на авторство суб’єктивної думки. 3%;
· запозичення фото без вказування авторства. 2 %;
· ілюстрація публікацій невідповідними фото. 4%; 
· використання архівного відео та фото. 12%;
· недотримання права на приватність та приватне життя особи. 2%;
· вживання стилістично забарвленої лексики. 3%;
· невідокремлення фактів від думок. 0,5 %;
· публікація матеріалів комерційного та політичного змісту з елементами джинси. 0,2 %.
Одним з найважливіших завдань фахівців-піарників сьогодні є постійний моніторинг громадської думки та контроль за настроями населення. Регулярні соціологічні опитування дають змогу поставити соціальний діагноз соціальним потребам та інтересам населення і визначити пріоритетні напрямки, які потребують вирішення. 

Усвідомлення важливості функції зв’язків з громадськістю в суспільстві воєнного часу призводить до створення спеціалізованих підрозділів, відповідальних за діяльність у сфері зв’язків з громадськістю. Це, як правило, самостійні підрозділи в установах, компаніях, організаціях та органах державної влади, які очолюються заступником керівника та укомплектовані добре підготовленим персоналом. При реалізації будь-якої концепції національного розвитку діяльність державних установ може бути ефективною лише тоді, коли головним принципом їх повсякденної взаємодії з громадськістю є співпраця із засобами масової інформації як надійна основа загальної відкритості та прозорості муніципальної діяльності.

 Таким чином, сучасні механізми зв’язків з громадськістю, завдяки своїй різноманітності, мають потужну здатність не лише впливати на свідомість/підсвідомість споживачів інформації, але й виступати інструментом для розпалювання ненависті та ворожнечі, з одного боку, і для примирення та подолання ворожнечі - з іншого. У своїй діяльності фахівці зі зв’язків з громадськістю у воєнний час повинні керуватися принципами неупередженості, незалежності, гуманності, правдивості та відповідальності. Їх головна місія – поширювати об’єктивну інформацію, не розпалювати конфлікти та ворожнечу, а працювати на благо суспільства та об’єднувати громадян через спільні цінності.
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ABSTRACT
The topic of the work is «Relations with the public of state authorities during martial law». To achieve the goal – research and analysis of the place and role of public relations departments of state authorities in the system of information policy during martial law, the following tasks were performed: an analysis of documents affecting the establishment of restrictions on the work of public relations departments was carried out state authorities during martial law; theoretical approaches to the analysis of the role of PR departments were investigated; the activity of the public relations department of the Ministry of Defense of Ukraine during the period of martial law was analyzed; the factors contributing to public relations specialists in access to information are revealed, and the subject of the study is the theoretical and practical aspects of the organization of the public relations department of the Ministry of Defense of Ukraine in the information policy of the country during the period of martial law. To achieve the goal, systematic and traditional methods of scientific analysis are used.

The first chapter describes the general principles of the organization and functioning of the PR department during the period of martial law, namely: the organizational and legal status of the PR service in the organizations of the work of public relations departments, planning and programming, and the preparation of the concept of the work of the PR department in the conditions of martial law and features of cooperation with mass media.

In the second chapter, the organization of the work of PR units with mass media and the evaluation of the effectiveness of their cooperation in the conditions of war are analyzed. The result of the conducted research was the results of monitoring press releases in the Ukrainian mass media for 15.12.2022 - 15.05.2023, which allowed us to highlight the most frequent violations.

PRESS RELEASE, MARTIAL LAW, PR DEPARTMENT, PR SERVICE, PUBLIC RELATIONS DEPARTMENT, MINISTRY OF DEFENSE OF UKRAINE

Декларація

академічної доброчесності

здобувача ступеня вищої освіти ЗНУ

Я __________________________________________, студент (ка) _____ курсу, форми навчання ____________, факультету ____________________________, спеціальність __________________, адреса електронної пошти ___________,

- підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота на тему

«Зв'язки з громадськістю органів державної влади під час воєнного стану»

відповідає вимогам академічної доброчесності та не містить порушень, що визначені у ст. 42 Закону України «Про освіту», зі змістом яких ознайомлений/ознайомлена;

- заявляю, що надана мною для перевірки електронна версія роботи є ідентичною її друкованій версії;

- згоден/згодна на перевірку моєї роботи на відповідність критеріям академічної доброчесності у будь-який спосіб, у тому числі за допомогою інтернет-системи, а також на архівування моєї роботи в базі даних цієї системи.
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