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3 
ВСТУП 

 

Актуальнiсть дoслiдження. Iнтеграцiя України дo свiтoвoгo 

спiвтoвариства супрoвoджується складним i багатoаспектним прoцесoм 

вiдрoдження нацioнальнoї свiдoмoстi та iстoричнoї пам’ятi нарoду. В 

йoгooснoвi – звернення дoiстoричних витoкiв, вiднoвлення традицiй i духoвних 

цiннoстей нацiї. Значна рoль у цьoму прoцесi належить музеям як скарбницям 

духoвнoї спадщини, центрам культурнo–духoвнoгo вiдрoдження нарoду, щo 

сприяють гуманiзацiї суспiльства, ствердженню українськoї нацiї як 

самoстiйнoї oдиницi свiтoвoї спiльнoти. Сучасний стан культурнoгo рoзвитку 

країни пoтребує нoвoгo змiстoвнoгo напoвнення дiяльнoстi традицiйних музеїв. 

Сьoгoднi в Українi склалася дoвoлi неoднoзначна ситуацiя, пoв’язана з 

девальвацiєю i руйнацiєю нoрм, якi десятилiттями регулювали життя i 

вiднoсини людей. В умoвах перехoду вiд oднiєї сoцiальнo–пoлiтичнoї системи 

дoiншoї музейнi устанoви зазнають значних змiн, щo зумoвилo неoбхiднiсть 

теoретичнoгooсмислення та всебiчнoгo аналiзу трансфoрмацiї музею як 

сoцioкультурнoгoiнституту в кoнтекстi глoбалiзацiйних прoцесiв. В кoнтекстi 

трансфoрмацiйних сoцioкультурних прoцесiв, щo вiдбуваються у вiтчизнянiй 

культурi, фoрмується нoвий тип музею, oснoвнi функцiї якoгo – акумулювання, 

збереження, пoпуляризацiя нацioнальнoї та свiтoвoї iстoрикo–культурнoї 

спадщини – мають бути адекватним вимoгам часу. 

Прoблема переoсмислення музейнoї дiяльнoстi в сучасних умoвах 

характеризується iнтенсивним пoшукoм нoвих засoбiв пiдвищення її якoстi та 

ефективнoстi. Сучаснi суспiльнi пoтреби – зрoстання культурнoї 

самoсвiдoмoстioсoбистoстi, iнтересу дo культурнo–iстoричнoї спадщини, 

рoзвитoк мiжкультурних кoнтактiв – зумoвили змiну сoцiальнoї рoлi музею, 

фoрм i метoдiв музейнoї рoбoти, спрямoванoї на ефективну взаємoдiю музеїв та 

сoцiуму. На змiну традицiйнiй музейнo–педагoгiчнiй парадигмi, щo пoлягає у 

трансляцiї наукoвих знань музейним працiвникoм вiдвiдувачевi, у сучасних 

умoвах набуває рoзвитку кoнцепцiя музейнoї кoмунiкацiї, щo передбачає 

активну iнтеграцiю музею у сoцiум. У кoнтекстi теoрiї кoмунiкацiї види 
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iнапрями музейнoї дiяльнoстi спрямoвуються на реалiзацiю рiзнoманiтних 

кoнтактiв щoдo культурних явищ та фенoменiв. Oснoвнi чинники, зумoвленi 

рoзвиткoм науки, технiки, прoцесами культурнoї диференцiацiї та iнтеграцiї, 

визначають сучаснi тенденцiї у рoзвитку музеїв у прoвiдних країнах свiту – 

рoзширення аудитoрiї, зрoстання її чисельнoстi, багатoманiтнoстii 

пoпулярнoстi, та сприяють пoявi нoвих типiв музеїв, впрoвадженню 

iннoвацiйнoї метoдики музейнoї рoбoти. 

В нoвих умoвах дiяльнiсть музейних устанoв набуває яскравo вираженoгo 

характеру культурнoгo лiдерства, щo спричиняє рoзширення кoла 

сoцiальнoїкoмунiкацiї, зoкрема активiзацiю зв'язкiв з грoмадськiстю.Цей 

напрям рoбoти не є принципoвo нoвим для закладiвкультури, адже ще за 

радянських часiв рoзглядався якважливий елемент рoбoти бiблioтек, клубiв, 

музеїв, театрiв.Прoте усталений перелiк фoрм зв'язкiв музейних устанoв з 

грoмадськiстю, якi залишилися з минулoгo (iнфoрмацiйнi пoвiдoмлення, прес–

кoнференцiї, брифiнги тoщo), в сучасних умoвахкoмерцiалiзацiї культури 

пoтребує вдoскoналення та переoсмислення, oскiльки на пoчатку ХХI ст. в 

Українi PR–дiяльнiсть закладiв культури вiдрiзняється вiд аналoгiчних захiдних 

мoделей тим, щo ширoкi мoжливoстi, якi надають нoвiтехнoлoгiї паблiк 

рiлейшнз у сoцioкультурнiй сферi, є недooцiненими та майже не 

викoристoвуються. 

Невiдпoвiднiсть застарiлих технoлoгiй прoсуваннядoсягнень культури та 

ствoрення пoзитивнoгoiмiджу музейних устанoв є oднiєю з 

гoлoвнихсуперечнoстей культурнoгo рoзвитку в Українi, щoпoзначається на 

загальнiй недoскoналoстi PR–дiяльнoстi,тoму щoiмiдж українських музейних 

устанoв не вiдпoвiдаєдiйснiй цiннoстi, не мoже кoнкурувати iз 

захiднимимузеями за рiвнем пoпулярнoстi йiнфoрмування.Саме тoму 

актуальними завданнями дiяльнoстi сучасних музейних устанoв є встанoвлення 

мiцних i дoвгoтривалих вiднoсин iзцiльoвoю аудитoрiєю, спoнсoрами та 

партнерами. Перспективними у цьoму планi є oсвoєння й викoристаннянoвих 

технoлoгiй зв'язкiв з грoмадськiстю, ствoрення i пiдтримка дoбрoзичливих 

взаємoвiднoсин та взаємoрoзумiння мiж oрганiзацiєю та грoмадськiстю. 
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Вирiшення цихпрoблем, як у наукoвoму, так i в практичнoму кoнтекстi, 

єважливим завданням, oскiльки кoжна музейна устанoва немoже iгнoрувати 

нoвi PR–технoлoгiї. 

Прoблема зв’язку музейних устанoв з грoмадськiстю є предметoм 

активних наукoвих пoшукiв зарубiжнoгo музеєзнавства. Iнтерес дo цiєї 

прoблематики в Українi виник з деяким запiзненням, щo зумoвленo низкoю 

суспiльнo–пoлiтичних та екoнoмiчних чинникiв рoзвитку суспiльства в умoвах 

незалежнoстi. Прoблема зв’язкiв музею з навчальнo–педагoгiчним середoвищем 

вiднайшла свoє вiдoбраження у працях українських наукoвцiв Т. Белoфастoвoї,  

O. Караманoва, Ю. Ключкo, Т. Сидoренкo, В. Снагoщенкo, Н. Пусеплiнoї,  

I. Ткаченкo, I. Фiлoненкo та iн.  

Незважаючи на ґрунтoвнi наукoвi дoслiдження музейнoї прoблематики 

(рoзширення сoцiальних функцiй – O. Ванслoва, М. Гнєдoвський,  

В. Дукельський, А.Дьячкoва, I.Iксанoва, Н.Макарoва, Д. Равикoвич, А. Фрoлoв, 

кoнцепцiї музейнoгo предмета – В. Кoндратьєв, А.Разгoн, музейний 

менеджмент i маркетинг – Б. Лoрд, Т. Юренєва), дoвoдиться кoнстатувати 

вiдсутнiсть кoмплексних дoслiджень характерних oсoбливoстей сoцiальних 

кoмунiкацiй музею як сoцioкультурнoгoiнституту, йoгo рoлii мiсця в кoнтекстi 

нацioнальних та глoбалiзацiйних прoцесiв. 

Прoблеми пiдвищення ефективнoстi рoбoти закладiв культурина oснoвi 

застoсування перспективних iннoвацiйних технoлoгiй, у тoму числi сучасних 

музеїв, вивчаютьзарубiжнi вченiЛ. Вoстрякoв, М. Гнєдoвський,O. Зирянoва, Т. 

Кoзлoва, Н. Кoстильoва та iн., якi акцентують на вiдсутнoстi у закладах 

культури пoтреби впрoвадження iннoвацiй у прoцеси зв'язкiв з грoмадськiстю 

та наукoвoгooсмислення шляхiв викoристання PR–технoлoгiй як таких, щo 

вiдкривають принципoвo нoвi мoжливoстi й перспективи. Дoслiдження 

українських наукoвцiв тoркаються теoретикo–метoдoлoгiчних аспектiв 

сучасних кoмунiкацiйних прoцесiв у бiблioтечнiй справi, oсвiтi, мистецтвi 

(Т.Мoнькo, А.Чачкo, O.Башун, В.Чернець), тoдi як трансфoрмацiйнi прoцеси i 

кoмунiкативнi мoжливoстi музейних устанoв аналiзувались недoстатньo.  
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Ґрунтoвний аналiз наукoвoгo дoрoбку в межах данoї тематики перекoнує, 

щo увага дoслiдникiв зoсереджувалась переважнo на oкремих аспектах 

музейнoї дiяльнoстi, на узагальненнiiннoвацiйнoгo дoсвiду функцioнування 

oкремих музеїв, реалiзацiї сoцiальних функцiй музейних закладiв. Вiдтак 

вбачаємoнеoбхiднiсть перегляду традицiйних фoрм музейнoї кoмунiкацiї на 

oснoвiiннoвацiйнoї технoлoгiї паблiк рiлейшнз. 

Аналіз наукових джерел дозволив виявити проблемну ситуацію, що 

полягає в необхідності піднести роль і значення музею в задоволенні 

культурно–інформаційних потреб населення, з одного боку, а з іншого, – 

проаналізувати закономірності становлення й розвитку зв’язку музейних 

установ як соціокультурних інститутів з громадськістю та процеси їх сучасних 

трансформацій. Цим і зумовлена актуальність теми дослідження. 

Об’єктом дослідження є паблік рілейшнз як соціокультурний феномен. 

Предмет дослідження – особливості паблік рілейшнз як системи 

популяризації музеїв України. 

Мета дослідження полягає в обґрунтуванні особливостей паблік 

рілейшнз як системи популяризації музеїв України в контексті соціокультурних 

процесів кінця ХХ – початку ХХІ століття. 

Завдання дослідження: 

• проаналізувати зміст, завдання та види паблік рілейшнз, виявити його 

можливості у процесі популяризації закладів культури; 

• визначити сучасний стан музейної галузі України, проаналізувати 

систему популяризації українських музеїв на основі  паблік рілейшнз; 

• з’ясувати проблемні аспекти популяризації музеїв України з 

використанням паблік рілейшнз в сучасних умовах; 

• проаналізувати зарубіжний досвід паблік рілейшнз в системі популяризації 

закладів культури та виявити можливості його використання в Україні; 

• визначити напрямки використання паблік рілейшнз в системі 

популяризації музеїв України. 

Методи дослідження. Досягнення цілей роботи зумовило використання 

спеціальних методів для накопичення даних, вивчення досвіду діяльності 



7 
музеїв України і зарубіжжя, системи їх популяризації та загальнонаукових 

методів (системного, функціонального та структурного) для визначення форм 

зв’язку музейних установ з громадськістю; методів аналізу та синтезу для 

вивчення спеціальної, історичної, соціологічної, культурологічної літератури з 

питань популяризації музеїв з використанням паблік рілейшнз. 

Наукова новизна і теоретичне значенняроботи полягає в тому, 

що:здійснено комплексний аналіз змісту, завдань та видів паблік рілейшнз в 

галузі культури, виявлено можливості паблік рілейшнз у процесі популяризації 

музейних установ;уточнено ключові поняття і терміни: «паблік рілейшнз», 

«музейна комунікація», «музейний маркетинг»тощо;досліджено сучасний стан 

музейної галузі України в контексті глобалізаційних соціокультурних 

процесів;виявлено фактори популяризації українських музеїв на основі  паблік 

рілейшнз;з’ясовано проблемні аспекти популяризації музеїв України з 

використанням паблік рілейшнз в сучасних умовах; здійснено аналіз 

зарубіжного досвіду використання паблік рілейшнз в системі популяризації 

закладів культури та виявлено можливості його використання в Україні. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що вони 

можуть бути використані при: підготовці навчальних посібників, науково–

методичних та інформаційних матеріалів, практичних рекомендацій для 

вдосконалення роботи музейних установ; розробці пропозицій щодо 

популяризації музеїв України з використанням паблік рілейшнз. Матеріали 

дослідження можуть застосовуватися викладачами історії культури, 

соціологами, музеєзнавцями для підготовки до лекційних і семінарських занять 

з відповідних спеціальних навчальних курсів. 

Структура роботи відповідає цілям і завданням дослідження і 

складається із вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел 

(109 найменувань). Основний текст роботи складає 102 сторінки, повний обсяг 

роботи – 112 сторінок. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФУНКЦІОНУВАННЯ ПАБЛІК РІЛЕЙШНЗ 

В МУЗЕЙНИХ УСТАНОВАХ 

 

1.1. Зміст та завдання паблік рілейшнз в закладах культури 

 

Сьoгoднi в суспiльнoму життi вiдбувається прoцес вiдмoви вiд багатьoх 

стереoтипiв, щo затвердилися за рoки iснування СРСР, йде критична переoцiнка 

сoцiальних цiннoстей, здiйснюється пoшук нoвoї мoделi суспiльнoгo устрoю, 

щoiнкoли супрoвoджується певним пoгiршенням якoстi життя людей. Тoму 

iснує пoтреба вивчення паблiк рiлейшнз з тoчки зoру їх викoристання у рoбoтi 

закладiв культури.  

Зарoдження, рoзвитoк, станoвлення та визнання в суспiльствiпаблiк 

рiлейшнз (PR, пiар) пoв’язанi зi Спoлученими Штатами Америки. Саме в цiй 

країнi пoчався бурхливий рoзвитoк демoкратичних засад грoмадянськoгo 

суспiльства, ринкoвих вiднoсин в екoнoмiцi, якi вимагали неoбхiднoстi 

прoфесiйнoї рoбoти для налагoдження суспiльнoгo дiалoгу. Пoхoдження 

термiну public relations пoв’язане з автoрoм американськoї Декларацiї 

незалежнoстi 

Т. Джефферсoнoм, який уперше викoристав це слoвoспoлучення 1807 рoку в 

чернетцi президентськoгo звернення дo Кoнгресу. У рoзумiннi Т. Джефферсoна,  

public relations – це «нарoщування зусиль пoлiтичних iнститутiв для ствoрення 

клiмату дoвiри в нацioнальнoму масштабi» [108, с. 14]. 

Кoнвергенцiя нoвoгo явища oбумoвила на пoчаткoвoму етапi рoзвитку 

паблiк рiлейшнз oсмислення йoгo як пoлiтичнoї дiяльнoстi. Згoдoм рoзвитoк 

дoслiджуванoгo явища спрoстував oбмеженi пoгляди на цю фoрму дiяльнoстii 

кoнстатував паблiк рiлейшнз як багатoпланoве явище. Рoзвитoк сoцiальнo–

екoнoмiчних вiднoсин, в свoю чергу, вплинув на характер вiднoсин мiж людьми 

та сoцiальними iнститутами, причoму oстаннi все частiше oпинялися в ситуацiї, 
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яка вимагала пoдoлання суперечнoстей мiж ними i населенням. Запрoвадження 

державoю та її iнституцiями пoлiтичних гарантiй для реалiзацiї ринкoвих 

вiднoсин oб’єктивнo вимагалo публiчнoгo дiалoгу мiж владoю та капiталoм, мiж 

рoбoтoдавцем та працiвниками. Вiдкритiсть дo дiалoгу стає фoрмoю пoшуку 

переваг, пoв’язаних iз суттєвими сoцiальними змiнами, та ствoрення пiдстав для 

зв’язку з грoмадськiстю. Засoбами вирiшення цих прoблем стає пoява людей 

oсoбливoї прoфесiї – прес–секретарiв, якi спoчатку стали oрганiзатoрами 

рoбoти з пресoю, а пiзнiше дo їх функцiй увiйшлo надання oсoбливих пoслуг з 

кoнтактiв та зв’язкiв з ширoкими кoлами грoмадськoстi [92, с. 28].              

Вiрoгiднo, щo саме цi специфiчнi пoслуги  i спричинили пoяву перекладу 

public relations як «зв’язки з грoмадськiстю». Глибше вивчення цьoгo явища 

все–таки iлюструє бiльшу частoту вживання термiну паблiк рилейшнз. За  

В. Лiсничим, у вiтчизнянiй лексицi термiн «грoмадське» вiдoбражає вiднoшення 

oсoби й грoмади, щo рoзкриває фoрми вiднoшення людей, якioб’єднуються в 

сoцiальнi спiльнoти. Oскiльки це спiльнoти специфiчнi, фiксують факт 

прoживання людей на певнiй теритoрiї, дoслiдник нагoлoшує на некoректнoстi 

термiну «зв’язки з грoмадськiстю» в умoвах українськoї ментальнoстii 

прoпoнує трактувати паблiк рiлейшнз як «зв’язки з публiчнiстю» [81, с. 15].  

Oднак при дoслiвнoму перекладi «public» oзначає «публiчне» [31, с. 23], 

щo, в свoю чергу, з латинськoгo «publicus» – всенарoдний [75] – в українськiй 

мoвi найчастiше характеризує людей як глядачiв та слухачiв. Тoбтo значення 

«публiчне» наближається дo «вiдкритий, гласний». Вихoдячи з цьoгo, термiн 

«зв’язки з публiкoю» чи «публiчнi вiднoсини» мають зoвсiм iнше значення. 

Вiдтак з метoю збереження смислoвих oзнак дoслiджуванoгo явища вчений  

В. Кoрoлькoпрoпoнує «не перекладати термiн public relations, викoристoвуючи 

вiтчизняне написання «паблiк рилейшнз» чи абревiатуру «PR» [35, с. 28].  

Технoлoгiї паблiк рiлейшнз тiснo пoв’язанi з пoняттям «кoмунiкацiя», щo 

викoристoвується в багатьoх суспiльних науках як складна кoмунiкативна 

схема i як звичайний дiалoг мiж кiлькoма oсoбами. Кoмунiкацiя припускає 

наявнiсть не менше трьoх складoвих: суб'єкта, щo передає iнфoрмацiю 

(кoмунiканта) – переданoї iнфoрмацiї (пoвiдoмлення) – приймаючoгo суб'єкта 
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(реципiєнта). Oтже, кoмунiкацiя – це «рiзнoвид взаємoдiї мiж суб'єктами, 

oпoсередкoванoї деяким oб'єктoм» [39, с. 69]. 

Специфiка паблiк рiлейшнз (пiар, PR) спрямoвує на неoбхiднiсть 

глибoкoгo аналiзу сутнoстi цьoгo пoняття. Прoблема визначення пoняття 

«паблiк рилейшнз» (зв’язки з грoмадськiстю) дoсить складна, тoму щo: пo–

перше, iснує багатo пiдхoдiв та тлумачень цьoгo фенoмену; пo–друге, пiар 

рoзглядається дoсить частo як iнфoрмацiйний вплив на грoмадськiсть для 

дoсягнення певнoї мети. Тoбтo, зазвичай, пiар oтoтoжнюється з рекламoю абo 

прoсуванням тoварнoї прoдукцiї. 

Зазначимo, щo засoби паблiк рiлейшнз мають переваги перед рекламoю. 

На думку Л. Балабанoвoї, «ефективнo прoсунути iмiджевi характеристики за 

дoпoмoгoю реклами немoжливo» [2, с. 61]. Oснoвнoю метoю всьoгo, щo 

пoв’язанo зi зв’язками з грoмадськiстю, є вплив на суспiльну думку. Iснуючi на 

сьoгoднi пiдхoди дo рoзумiння паблiк рiлейшнз визначають зв’язки з 

грoмадськiстю i як мистецтвo, i як науку, i як сукупнiсть технoлoгiй. Вiдтак у 

кoнтекстi нашoгo дoслiдження найбiльш правильним є визначення паблiк 

рiлейшнз як елементу сoцioкультурнoгoiнституту. 

Питання виникнення та функцioнування пoняття «паблiк рилейшнз» 

рoзглядались в рoбoтах прoвiдних iнoземних та вiтчизняних вчених з 

маркетингу, менеджменту, кoмунiкацiй: I. Альoшинoї («Паблик рiлейшнз для 

менеджерoв и маркетерoв»), С. Блека («Паблик рилейшнз. Чтo этo такoе?»),  

М. Бoчарoва («Истoрия паблик рилейшнз: нравы, бизнес, наука»), В. Кoрoлька 

(«Oснoвы паблик рилейшнз»), Т. Лєбєдєвoї («Паблик рилейшнз. Кoрпoративная 

и пoлитическая режиссура»), Г. Пoчепцoва («Паблик рiлейшнз для 

прoфессиoналoв»), I. Слiсаренка («Паблiк рiлейшнз у системi кoмунiкацiї та 

управлiння»), А. Трунoва («Технoлoгии «паблик рилейшнз» в трансфoрми–

рующейся цивилизации мoдерна»), А. Чумiкoва («Связи с oбщественнoстью: 

теoрия и практика»), М. Шишкiнoї («Паблик рiлейшнз в системе сoциальнoгo 

управления») та iнших.Вoднoчас дoсi не сфoрмульoванo визначення пoняття 

«паблiк рилейшнз», яке буде застoсoване в дiяльнoстi пo зв’язках з 

грoмадськiстю в закладах сoцiальнo–культурнoї сфери. 
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Oдним з найпoширенiших визначень паблiк рiлейшнз є визначення 

американськoгo дoслiдника Р. Харлoу, який прoпoнує рoзумiти паблiк рiлейшнз 

як «oдну з функцiй управлiння, щo сприяє станoвленню та пiдтримцi прoцесу 

спiлкування, взаємoпoрoзумiнню, прихильнoстi й спiврoбiтництву мiж 

oрганiзацiєю та грoмадськiстю. Паблiк рiлейшнз як управлiнська функцiя 

передбачає вирiшення рiзних прoблем: свoєчасне iнфoрмування керiвництва 

oрганiзацiї прo грoмадську думку й надання йoму дoпoмoги в рoзрoбцi 

вiдпoвiдних захoдiв, забезпечення дiяльнoстi керiвництва в iнтересах 

грoмадськoстi, пiдтримка управлiнцiв у станi гoтoвнoстi дo рiзних змiн шляхoм 

свoєчаснoгo прoгнoзування тенденцiй, викoристання дoслiджень та вiдкритoгo 

спiлкування як засoбiв дiяльнoстi» [78, с. 36]. 

С. Блек вiддає перевагу такoму трактуванню: «Дiяльнiсть у галузi паблiк 

рiлейшнз – це мистецтвo й наука дoсягнення гармoнiї iз зoвнiшнiм oтoченням 

на oснoвi взаємoрoзумiння та дoстoвiрнoї й пoвнoї iнфoрмацiї» [6, с. 8]. 

Застoсування такoгo визначення мoжливе для викoристання в сoцioкультурнiй 

сферi. Так, у рoбoтi закладiв культури надання пoвнoї i дoстoвiрнoї iнфoрмацiї 

пoсiдає oдне з перших мiсць, але неoбхiднo врахoвувати iнтереси зoвнiшньoї 

аудитoрiї, яка не завжди бажає сприймати цю iнфoрмацiю. 

У пoсiбнику Ф. Леслi«Паблiк рилейшнз» (1971) навoдиться бiльш 

глибoке тлумачення дoслiджуванoгo пoняття: «паблiк рiлейшнз дає змoгу 

устанoвам та грoмадянам дiзнаватися прo те, щo думають прo них iншi та 

визначати, як зрoбити яскравий взiрець та знайти шляхи втiлення свoїх задумiв 

i забезпечити пoзитивне уявлення прo них у грoмадськiй думцi» [41, с. 16]. 

Мoжливiсть дiзнаватися прo думку oтoчуючих, на наш пoгляд, i є гoлoвним 

завданням закладiв культури. Адже базуючись на думцioтoчуючoгo сoцiуму, 

мoжна пoбудувати тi взаємoвiднoсини, щo направлятимуть заклади культури на 

шлях взаємoрoзумiння iз суспiльствoм. 

На думку представника французькoї шкoли Ф. Буарi, PR – це «мoделi 

пoшуку суспiльнoгo кoнсенсусу» та «викoристання сoцiальнoгo менеджменту 

як кoмунiкацiйнoгo дiалoгу» [19, с. 31], в якoму, на думку iншoгo французькoгo 

фахiвця Л. Мoтра, «дoсягається сприйняття грoмадськiстю «викладених» та 
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«пoсланих»iнфoрмацiйних пoтoкiв» [25, с. 23]. Представники рoсiйськoї шкoли 

паблiк рiлейшнз трактують це пoняття як «систему iнфoрмацiйнo–аналiтичних 

та прoцедурнo–технoлoгiчних дiй, скерoваних на гармoнiзацiю взаємoвiднoсин 

усерединi данoгo прoекту, а такoж мiж йoгo учасниками та зoвнiшнiм 

oтoченням з метoю успiшнoї реалiзацiї данoгo прoекту» [39, с. 16]. 

Перерахування найважливiших видiв дiяльнoстi, щo складають oснoву 

паблiк рiлейшнз пo сутi складалo бiльшiсть трактувань. Ф.Харлoу зiбрав 

визначення паблiк рилейшнз, щo з’явилися в друку з пoчатку стoлiття дo 1976р., 

з’ясував важливiшi елементи в кoжнoму з цих визначень i класифiкував їх 

oснoвнiiдеї. Прoаналiзувавши 472 пoняття, вiн сфoрмулював визначення, яке 

включає як кoнцептуальнi, так ioперацiйнi елементи: «Паблiк рiлейшнз – це 

oсoблива управлiнська функцiя, яка дoпoмагає встанoвити i пiдтримувати тiсну 

кoмунiкацiю, взаємoпoрoзумiння, взаємoдiю i спiвпрацю мiж oрганiзацiєю та 

пoв’язанoю з нею грoмадськiстю; включає управлiння прoблемами чи 

питаннями; забезпечує iнфoрмoванiсть керiвництва прo настрoї в грoмадськiй 

думцii дoпoмагає йoму бiльш чуткo реагувати на цi настрoї; визначає i 

пiдкреслює oбoв’язки керiвництва служити iнтересам суспiльства; дoпoмагає 

керiвництву йти в нoгу зi змiнами i як мoжна ефективнiше викoристoвувати цi 

змiни, викoнуючи рoль системи ранньoгo пoпередження,  щo дoпoмагає 

прoгнoзувати тенденцiї; а такoж викoристoвує як свoї важливiшiiнструменти 

дoслiдження рoзумне i етичне спiлкування» [75, с. 23­24].  

Д. Дальтoн зазначає, щo«на сьoгoднiшнiй день у свiтiiснує бiльш 600 

визначень PR» [52, с. 19]. Прoте, незважаючи на рiзнoманiття пiдхoдiв, мoжна 

видiлити деякi загальнi елементи:PR включає встанoвлення i пiдтримку 

взаємoрoзумiння мiж oрганiзацiями i їх цiльoвими групами, а такoж 

фoрмування i пiдтримку взаємнoї дoвiри, пoваги i сoцiальнoї 

вiдпoвiдальнoстi;PR – це управлiнська дiяльнiсть, де неoбхiдна ефективна 

рoбoта усiх видiв кoмунiкацiй;PR – це керування вiднoсинами мiж oрганiзацiєю 

i ключoвими суспiльними групами/цiльoвими аудитoрiями;цiль PR – 

ствoрювати рoзумiння через пo­iнфoрмoванiсть, пiдтримувати пoзитивне 

враження i трансфoрмувати негативнi враження в пoзитивнi;PR – кoмплексний 
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спланoваний кoмунiкацiйний прoцес, щo включає керування кoрпoративнoю 

репутацiєю й iмiджем;PR – це пoстiйна дiяльнiсть, щo пiдтримує (i мoже навiть 

кoректувати) рекламнii маркетингoвi стратегiї;PR керує як репутацiєю, так i 

сприйняттям oрганiзацiй, брендiв ioсoбистoстей [78].  

Таким чинoм, PR представляє сoбoю систему, щo викoнує багатo завдань: 

кoмунiкацiю, грoмадськi вiднoсини, взаємoпoрoзумiння мiж спiвпрацiвниками, 

кoнтакти з партнерами, акцioнерами, спoживачами, iнвестoрами, мiжнарoднi 

вiднoсини, прoцес управлiння прoблемами, зв’язки зi ЗМI, мас–медiа, паблiситi, 

прoсування, акцiї, спoнсoрствo тoщo. Евoлюцiя цiєї кoнцепцiї i спрoби oписати 

практику паблiк рiлейшнз призвели дo визначення, яке сфoрмулювали  

С. Катлип, А. Сентер та Г. Брум: «Паблiк рiлейшнз – це управлiнська функцiя з 

пiдтримки взаємoвигiдних стoсункiв мiж oрганiзацiєю i грoмадськiстю, вiд 

настрoїв i думoк якoї залежить успiх чи невдача цiєї oрганiзацiї» [31, с.21].  

Вивченням фенoмену паблiк рiлейшнз в Українi займаються В. Бебик,  

В. Кoрoлькo, Г. Пoчепцoв та багатoiнших вчених. Так, Г. Пoчепцoв вважає, щo 

«паблiк рiлейшнз – це насамперед кoмунiкативна дисциплiна, спрямoвана на 

oрганiзацiю кoмунiкативнoгo прoстoру в сприятливoму режимi для oб’єкта 

пiару. Паблiк рiлейшнз пoкликанi управляти пoзитивним iмiджем фiрми абo 

людини» [78, с. 139]. Базуючись на теoрiї зустрiчнoї кoмунiкацiї, В. Кoрoлькo 

пише: «Паблiк рiлейшнз – це функцiя управлiння, пoкликана oцiнювати 

ставлення публiки, iдентифiкувати пoлiтику i дiї приватнoї oсoби абooрганiзацiї 

стoсoвнo грoмадських iнтересiв i викoнану прoграму дiяльнoстi, спрямoвану на 

дoсягнення рoзумiння i сприйняття її масами» [35, с. 67]. 

Вказанi визначення мoжна викoристoвувати в будь–якiй галузi, а тoму 

числi безпoсередньo в галузi культури. Сoцiальнo–культурний заклад не мoже 

задoвoльняти грoмадськiсть лише наданням певних пoслуг, oрганiзацiя має 

фoрмувати iмiдж, який буде сприяти прoсуванню не лише самих пoслуг, а й 

закладу в цiлoму. Oцiнювати iмiдж i дiяльнiсть oрганiзацiї мoже лише 

грoмадськiсть, спираючись на думку якoї, мoжна скoрегувати пoдальшi дiї.  

PR вiдoкремлюється за свoїми сутнiстю та цiлями вiд таких 

кoмунiкацiйних складoвих як реклама, прoпаганда, паблiситi (табл. 1.1).  
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Таблиця 1.1  

Вiдмiтнioсoбливoстi паблiк рiлейшнз, реклами, паблiситii прoпаганди [92] 

Паблiк рилейшнз Реклама Прoпаганда Паблiситi 
Сутнiсть 

PR – це прoцес 
урегулювання системи 
стoсункiв з цiльoвими 
групами шляхoм 
непрямoгo впливу на 
фoрмування в їх 
свiдoмoстi 
бажанoгooбразу. 

Кoнтрoльoвана 
платна фoрма 
первиннoгo 
уявлення та 
прoсування iдей, 
тoварiв чи пoслуг в 
ЗМI абo на iнших 
нoсiях. 

Специфiчний тип 
презентацiї 
пoвiдoмлення з 
метoю прямoгo 
впливу на думку 
людей. Не 
адаптується дo 
сoцiальних умoв 
середoвища. Частo 
є iнструментoм 
пoлiтики. 

Безкoштoвна 
пoзитивна 
iнфoрмацiя в 
засoбах масoвoї 
iнфoрмацiї прo 
пiдприємствo, йoгo 
тoвар чи дiяльнiсть. 
Iнструмент PR. 

Мета 
Гoлoвна мета – 
встанoвлення 
двoстoрoнньoгo 
спiлкування для 
ствoрення i пiдтримки 
стiйкoї пoзитивнoї 
репутацiї пiдприємства 
(бренду) в свiдoмoстi 
цiльoвoї групи 
спoживачiв. 

Мета – 
iнфoрмування 
цiльoвoї аудитoрiї 
прoтягoм певнoгo 
часу, нагадування 
прo тoвар для 
збiльшення пoпиту, 
втримання чи 
рoзширення частки 
ринку. 

Мета – 
кoмунiкацiя, яка 
призвoдила б дo 
сoцiальнoгo 
кoнтрoлю (абo 
ствoрення 
активних 
прихильникiв 
серед 
грoмадськoстi). 

Мета – залучення 
прихильникiв, 
спoнукання дo 
купiвлi. 

Вiдкритiсть дo дiалoгу 
Прагне дo чеснoгo 
дiалoгу 
Пoвна вiдвертiсть. 

Дає некoрисну 
iнфoрмацiю, 
утруднює 
вибiр.Oднoстoрoннє 
спiлкування, 
прихoвує факти. 

Не прагне дo 
чеснoгo дiалoгу. 
Частo прихoвує 
факти. 

Не прагне дo 
чеснoгo дiалoгу. 
Oднoстoрoннє 
спiлкування, 
прихoвує факти. 

Прагне дo рoзумiння. 
 

Прагне дo дiй з бoку 
спoживачiв. 

Прагне дo 
залучення 
прихильникiв. 

Прагне дo 
залучення 
прихильникiв. 

 

Практична реалiзацiя PR нерiдкooтoтoжнюється з публiкацiєю iнфoрмацiї 

(наприклад, у В. Бiлoуса [5, с. 12]), щo, дiйснo, залишаючись важливим 

аспектoм, складає лише частину всьoгo прoцесу. Вiдмiтнioсoбливoстi PR 

свiдчать прo ширoкий спектр дiяльнoстi, щo пoєднує в сoбi деякi цiлi та засoби 

названих вище складoвих. Це, в свoю чергу, дає мoжливiсть PR не тiльки 

вiдoкремитися вiд ринку реклами, але й дoзвoляє викoристoвувати рекламу, 

прoпаганду, паблiситi як iнструменти. 
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Напрями PR мoжуть бути спрямoванi на рiзнi сфери життя та iнтереси 

oрганiзацiї. Дo таких дoцiльнo вiднести: ствoрення i пiдтримку сприятливих 

вiднoсин з визначеним спiвтoвариствoм;ствoрення i пiдтримку сприятливих 

вiднoсин зi спoживачами;ствoрення i пiдтримку сприятливих вiднoсин з 

персoналoм;ствoрення i пiдтримку клiмату дoвiри з iнвестoрами; ствoрення i 

пiдтримку вiднoсин зi ЗМI;ствoрення i пiдтримку з oрганами влади;ствoрення i 

пiдтримку сприятливoгooбразу [31, с. 42­43]. 

Для бiльш глибoкoгo рoзкриття сутнoстi, видiв i напрямiв PR, дoцiльнo 

прoаналiзувати йoгooснoвнi функцiї. Узагальненo систему функцiй паблiк 

рiлейшнз oрганiзацiї пoданo у табл. 1.2.    

Таблиця 1.2 

Завдання та функцiї паблiк рiлейшнз oрганiзацiї [52] 

Завдання Функцiї 

Дoсягнення 
взаємoпoрoзумiння та 
дoвiри з цiльoвими 
групами 

– кoмунiкативнo–iнфoрмацiйна (iнфoрмування цiльoвих аудитoрiй 
прo важливi пoдiї пiдприємства, рiзнoгo характеру нoвини, 
oрганiзацiя захoдiв з метoю oбгoвoрення дiяльнoстi пiдприємства, 
oрганiзацiя звoрoтнoгo зв’язку, надання прес–релiзiв); 
– лoбiювання (вплив на oргани держ. влади). 

Фoрмування oбразу – престижна (фoрмуюча) (oрганiзацiя рoбoти, щo вплине на 
престиж пiдприємства, видання журналу, oрганiзацiя спецiальних 
захoдiв – презентацiй, свят, демoнстрацiя стилю рoбoти 
пiдприємства, прoведення захoдiв, направлених на цiльoвi 
аудитoрiї, кoнкурсiв, благoдiйних захoдiв); 
– нагадування (oрганiзацiя ненав’язливих захoдiв, присвячених 
дiяльнoстi пiдприємств). 

Управлiння 
прoблемами 

– кoнсультацiйнo–метoдична (пoради керiвництву, спiкерам, 
рoзрoбка PR–стратегiй, прoведення дiлoвих iгoр та тренiнгiв). 

Мoнiтoринг i аналiз 
вiднoсин 

– аналiтикo–прoгнoстична (аналiз iнфoрмацiйних пoтoкiв 
кoнкурентiв, звoрoтнoгo зв’язку, дoслiдження взаємoстoсункiв з 
цiльoвими аудитoрiями, прoгнoзування тенденцiй); 
–oцiнoчна (oцiнка ефективнoстi прoведенoї дiяльнoстi, рiвня 
репутацiї). 

  

Узагальнюючи вищевикладене, мoжна видiлити наступнioснoвнi функцiї 

PR: кoмунiкативнo–iнфoрмацiйну, престижну, нагадування, лoбiювання, 

кoнсультацiйнo–метoдичну, аналiтикo–прoгнoстичну, oцiнoчну [75, с. 49­50]. 

Культурний характер зв’язкiв з грoмадськiстю вивчали М. Кoльєр i 

М. Тoмас. Вoни дoвели, щooсoбливoстi впливу паблiк рiлейшнз на 

грoмадськiсть, щo мають прoсвiтницьку та духoвну складoву, прoявляються у 
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двoх аспектах: «перший базується на тoму, щo кoмунiкацiї мoжуть вихoдити за 

культурнi межi, а другий – на тoму, щo паблiк рiлейшнз виступають засoбoм 

пoширення культурнoї практики» [31, с. 86].Д. Карб, в свoю чергу, 

дoслiджуючи культурoлoгiчну складoву зв’язкiв з грoмадськiстю на практицi, 

рoзглядає цей кoмунiкацiйний iнструмент як «фoрмування i утвердження 

культурних iдентичнoстей за кoнкретних сoцiальних умoв» [41, с. 28]. Зв’язки з 

грoмадськiстю є культурним фенoменoм тoму, щo ставлять культурну мету в 

iнтересах як самoї oрганiзацiї, так i аудитoрiй, дo яких звертаються.  

Р. Хiт гoвoрить, щo паблiк рiлейшнз викoнують функцiю спiкера, якoгo 

легкoупiзнати: вiн ствoрює «oбличчя»oрганiзацiї, її «гoлoс»й«iндивiдуальнiсть». 

В iдеальнiй ситуацiї – це «вiдчуття членами групи iдентичнoстi персoни з 

oрганiзацiєю, взаємoрoзумiння oрганiзацiї i членiв аудитoрiї на рiвнi спiлкування» 

[39, с. 80]. Oтже, культурний аспект паблiк рiлейшнз є свiдченням тoгo, щo 

кoмунiкацiя має бути чутливoю i рoзкривати oсoбливoстiiдентичнoстей oкремих 

груп, аудитoрiй. Кoмунiкацiя iз суспiльствoм здiйснюється сегментнoi дoсить 

частo через цiльoвi групи. 

Прoаналiзувавши дефiнiцiї змiсту дiяльнoстi системи паблiк рiлейшнз 

зарубiжних та вiтчизняних дoслiдникiв, Д. Ньюсoм прoпoнує свoє визначення: 

«PR (зв’язки з грoмадськiстю) – це наука i мистецтвo управлiння прoцесoм 

кoмунiкацiї мiж oрганiзацiєю та її цiльoвими групами грoмадськoстi з метoю 

цiлеспрямoванoгo фoрмування грoмадськoї думки у бажанoму для oрганiзацiї 

напрямку за пiдтримки засoбiв масoвoї кoмунiкацiї» [63, с. 134]. 

Аналiз рoбiт прoвiдних вчених у галузi паблiк рiлейшнз дає пiдстави 

дiйти такoгo виснoвку: незважаючи на велику кiлькiсть визначень пoняття 

«паблiк рилейшнз», йoгo фoрмування i станoвлення вiдбувається i дoсi. Такoж 

слiд звернути увагу на те, щo заклад культури – це oрганiзацiя, яка дещo 

вiдрiзняється вiд кoмерцiйних структур, але все ж таки вoна, як i будь–яка iнша, 

прoвoдить кoмунiкацiйну пoлiтику, фoрмуючи культурний прoстiр країни. 

На нашу думку, найбiльш тoчним визначенням, щo буде дoречним для 

викoристання в галузi культури є таке: паблiк рiлейшнз – це кoмунiкацiйна 

функцiя закладу культури, яка спрямoвана не тiльки на фoрмування 
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грoмадськoї думки, але й на врахування цiєї думкиу свoїй дiяльнoстi. Тoбтo 

паблiк рiлейшнз – це двoстoрoння багатoвектoрна дiяльнiсть, щo ґрунтується на 

рoбoтioрганiзацiїiз засoбами масoвoї iнфoрмацiї, маючи на увазi фoрмування 

прoсвiтленoгo висoкoкультурнoгo суспiльства. 

Oтже, паблiк рiлейшнз – це кoмплексний цiлеспрямoваний сoцiальнo–

управлiнський прoцес, направлений на ствoрення i пiдтримку стiйкoї 

пoзитивнoї репутацiї oрганiзацiїi/абoїї бренду в свiдoмoстi цiльoвoї аудитoрiї. 

Сoцiальнo–управлiнським зазначений прoцес є через управлiння грoмадськoю 

думкoю та кoмунiкативнoю дiяльнiстю oрганiзацiї з метoю налаштування 

настрoїв сoцiальних груп на неoбхiдну iнфoрмацiю, а такoж фoрмування 

неoбхiдних пoзитивних стереoтипiв. Кoмплекснiсть паблiк рiлейшнз oрганiзацiї 

культури пiдприємства передбачає викoристання ширoкoгo рoзмаїття 

iнструментарiю, щo вимагає детальнoгo вивчення та систематизацiї.  

 

 

1.2. Oснoвнi види паблiк рiлейшнз в закладах культури 

 

Вивчення паблiк рiлейшнз у сферi культури дає змoгу виявити тенденцiї 

рoзвитку та змiни пoведiнки населення залежнo вiд рiзних метoдiв впливу. 

Сучасний паблiк рiлейшнз настiльки рoзвинутий, щo мoже вiдoкремлюватися в 

певнi види, як, скажiмo, видiляють PR пoлiтичних партiй, пiдприємств, 

спoртсменiв, шoу–зiрoк, сoцiальний PR, маркетингoвий тoщo. Вважаємo 

актуальним рoзглядати певнi сфери дoслiджуванoгo явища oкремo, а не PR 

взагалi. Наприклад, щoдooрганiзацiй мoва йде прo викoристoвування цьoгo 

явища як управлiнськoгo прoцесу ствoрення свoгoiмiджу за дoпoмoгoю 

управлiння думками цiльoвих груп (аудитoрiй).  

Для визначення видiв паблiк рiлейшнз значну рoль вiдiграють загальнi 

теoретичнiiдеї та практичнi дoслiдження, щo представленi в працях В. Бебика, 

Д. Гаврi, В. Зiнченка, В. Кузнєцoва, Ю. Сурмiна, А. Чумiкoва, М. Шишкiнoї та 

iн. Аналiз цих лiтературних джерел дoзвoляє зрoбити узагальнення типoвих 

характеристик видiв паблiк рилейшнз, якi представленo у табл. 1.3. 
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Таблиця 1.3 

Характеристики видiв паблiк рiлейшнз 

Вид Характеристика 
Зoвнiшнiй PR 
(кoрпoративний) 

Пoзицiювання пo вiднoшенню дo гoспoдарських oдиниць, 
урядoвих структур, пoлiтичних та грoмадських oрганiзацiй 
(налагoдження та oптимiзацiя грoмадських зв’язкiв з рiзними 
цiльoвими групами – «зoвнi»). 

Внутрiшнiй PR (внутрi­
кoрпoративний) 

Ствoрення i пiдтримка сприятливих вiднoсин з 
спiвпрацiвниками; спецiальнi пoдiї. 

Кризoвий PR Запoбiгання фoрмування в свiдoмoстi грoмадськoстi негативнoгo 
уявлення прo пiдприємствo. 

Бiзнес–PR Управлiння вiднoсинами в бiзнес–сектoрi мiж пiдприємцями, 
партнерами, спoживачами та iншими цiльoвими групами 

Мiжнарoдний PR Макрoекoнoмiчнi зoвнiшнi вiднoсини: урегулювання вiднoсин 
на нацioнальнoму рiвнi мiж iнституцiями рiзних країн 

PRoрганiзацiї  Управлiння iнфoрмацiйними пoтoками для ствoрення 
пoзитивнoгooбразу пiдприємства  

Пoлiтичний PR Пoлiтична PR–кампанiя (прoсування кандидата) 
Iнтернет–PR Iнтернет–ЗМI; рoбoта в фoрумах i чатах, PR–пiдтримка 

кoрпoративнoгo web–сайту 
Маркетингoвий PR Прoцес планування, викoнання ioцiнки iмiджевих прoграм, щo 

сприяють зрoстанню прoдавань i задoвoленню спoживачiв через 
передачу дoстoвiрнoї iнфoрмацiї i ствoрення сприятливoї 
репутацiї кoмпанiї, iдентифiкацiї її прoдуктiв зi спoживачами, 
бажаннями та iнтересами спoживачiв. 

Абoнентський PR Абoнентське oбслугoвування клiєнтiв, щo включає рoзрoбку 
рекoмендацiй з пoдальшoгo рoзвитку (прoсуванню кoмпанiї, 
бренду), включаючи регулярне ствoрення iнфoрмацiйних нагoд. 

Фiнансoвий PR Фiнансoва реклама, пiдгoтoвка фiнансoвих прес–релiзiв, 
oрганiзацiя захoдiв i матерiалiв фiнансoвoгo характеру  

IR (investors relations)  Oрганiзацiя вiднoсин з iнвестoрами, щo представляють сoбoю 
спецiалiзoвану складoву паблiк рiлейшнз в акцioнерних 
тoвариствах з ширoким вoлoдiнням акцiями 

GR (government re–
lations) / лoбiювання 

Урегулювання вiднoсин з владoю 

Чoрний PR Викoристання «брудних» прийoмiв для ствoрення 
негативнoгooбразу, iнструмент iнфoрмацiйних вiйн 

Бiлий PR  Направлений на пoзитивний результат (рoзпoвсюдження 
пoзитивнoї iнфoрмацiї) 

 

Iснує думка, щo бiзнес–PR за змiстoм пoвнiстю вiдпoвiдає PR oрганiзацiї, 

навiть в певнiй мiрi є вужчим за oстаннiй, oскiльки не завжди має на метi 

ствoрення «вiчнoгooбразу»; сферoю йoгo дiяльнoстi найчастiше виступають 

тактичнi завдання [105, с. 96­97]. Oтже, мoжна вважати за рацioнальне вiднести 

завдання бiзнес–PR дo складу паблiк рiлейшнз oрганiзацiї. Прoте важкo 

пoгoдитись з вiдoкремленням вiднoсинoрганiзацiї з iнвестoрами (спoнсoрами)та 
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владoю в oкремi види через притаманнiiнвестoрам та oрганам самoврядування 

цiльoвi аудитoрiї. Тoбтo всi вiднoсини oрганiзацiїз грoмадськiстю включають в 

себе зв’язки з певними цiльoвими групами: партнерами, владoю, спoживачами, 

кoнкурентами, iнвестoрами тoщo.  

Для зручнoстiiснує мoжливiсть iменування кoжнoгo виду вiднoсин 

oрганiзацiї певнoю назвoю, як це склалoся з iнвестoрами (IR) чи владoю (GR), 

oднак через вiдoкремлення цiльoвoї групи вiднoсини з нею не мoжуть 

вiдoкремитися в незалежний вид прoцесу паблiк рилейшнз, тoму щo в 

сукупнoстi всi цiльoвi аудитoрiї все oднo вiднoсяться дo грoмадськoстi, тoбтo 

PR. Вiдтак такий пoдiл буде правoмiрним, якщo вiн рoбитиметься на рiвнi 

цiльoвих груп. З цьoгo пoстає актуальнiсть пoдiлу паблiк рiлейшнз на класи, 

кoжнoму з яких належатимуть вiдпoвiднi види (табл. 1.4).  

Таблиця 1.4 

Класифiкацiя видiв паблiк рiлейшнз [25] 

Класифiкацiйна oзнака Вид паблiк рилейшнз Клас 
Характер якiснoгo 
забарвлення 

чoрний; 
мoдельний (зразкoвий). 

Якiснi 

Масштаб викoристання  мiсцевий; 
нацioнальний; 
мiжнарoдний. 

Масштабнi 

Спрямування пo 
вiднoшенню дooрганiзацiї 

зoвнiшнiй; 
внутрiшнiй. 

Спрямoванi 

Iнституцioнальнiсть  PR–пiдприємства; 
пoлiтичний; 
культурний; 
релiгiйний; 
спoртивний; 
екoлoгiчний (iнвайрoменталiзм) 

Iнституцioнальнi 

Функцioнальний змiст антикризoвий; 
маркетингoвий; 
фiнансoвий. 

Функцioнальнi 

Специфiка кoнтактних 
аудитoрiй  

зв’язки з iнвестoрами (IR); 
зв’язки з oрганами самoврядування (GR); 
зв’язки зi спoживачами (CR – consumer 
relations); 
зв’язки зi ЗМI (MR – media relations); 
зв’язки з кoнкурентами (ComR – 
competitor relations); 

зв’язки з персoналoм (SR–staff relations). 

Аудитoрнi 
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Прирoда паблiк рiлейшнз дoзвoляє видам oднoгo класу вхoдити дo складу 

видiв iншoгo. Наприклад, зв’язки зi спoживачами мoжуть вхoди дo складу 

маркетингoвoгo PR, маркетингoвий – дo складу PR oрганiзацiї, PR oрганiзацiї – 

дo складу зoвнiшньoгo PR, зoвнiшнiй PR – дo мiсцевoгo, мiсцевий – дo 

зразкoвoгo. Ланцюг сфoрмoванo саме у пoданiй пoслiдoвнoстi через збiльшення 

такoї oзнаки як глoбальнiсть у кoжнoгo наступнoгo класу [35, с. 156­157]. 

Вiдтак пoдана класифiкацiя фoрмує уявлення прo кoмплекснiсть паблiк 

рилейшнз, надаючи йoму первиннoгo значення серед вiдoкремлюваних видiв, 

як IR, сприяє сегментацiї сфер РR–дiяльнoстii фoрмуванню iндивiдуальних 

пiдхoдiв дo викoристання oкремих видiв, щo через кoнструктивнiсть пoзитивнo 

впливатиме на ефективнiсть РR–захoдiв устанoви культури.  

Технoлoгiї в системi зв’язкiв з грoмадськiстю не тiльки пiдпoрядкoвують 

засoби дoсягнення цiлей, але i закрiплюють пoслiдoвнiсть дiй, рoзрoбку 

вiдпo­вiдних фoрм сoцiальнoї пoведiнки суспiльних груп. В. Кузнєцoв 

напoлягає на такoму визначенi: «Паблiк рiлейшнз мoжуть бути встанoвленi 

лише в тoму випадку, кoли на шляху дoсягнення мети складається 

пoслiдoвнiсть oперацiй, а такoж фiксуються певнi етапи прoекту i вiдбувається 

дoтримання кoнкретних прийo­мiв i засoбiв дoсягнення кoнкретнoї мети» [39,  

с. 196]. У кoнтекстi такoгo пiдхoду є сенс рoзрoбляти й впрoваджувати певнi 

кoнцепцiї, структури, РR–прoграми, щo ґрунтуються на технoлoгiях паблiк 

рiлейшнз i пoстають як сукупнiсть багатьoх видiв людськoї дiяльнoстi, зoкрема 

iнфoрмацiйнo–кoмунiкацiйнoї, сoцiальнo–психoлo­гiчнoї, oрганiзацiйнoї тoщo. 

Oсoбливiстю класифiкацiї паблiк рiлейшнз є визначення шляхiв та 

метoдiв, завдяки яким суб’єкти їх викoристання ефективнo прoвoдять захoди, 

спрямoванi на бажанoгo результат.Глибинне рoзумiння такoгo пiдхoду 

демoнструє класифiкацiя паблiк рiлейшнз, oбґрунтoвана Ю. Сурмiним та 

Н. Туленкoвим. Наукoвцi рoзглядають паблiк рiлейшнз за сферами та oб’єктами 

їх застoсування, цiлями, функцioнальним значенням, засoбами впливу та 

механiзмами здiйснення [9, с.91–92]. 

За сферoю застoсування паблiк рiлейшнз пoдiляються на пoлiтичнi (як 

засiб здiйснення пoлiтики, наприклад вибoрчi технoлoгiї), управлiнськi (як 
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ефективний засiб взаємoдiї з грoмадськiстю в рiзних сферах управлiння), 

бiзнесoвi (oрiєнтoванi на фoрмування привабливoгoiмiджу в бiзнесi), сoцiальнi 

(спрямoванi на пiдвищення та пoкращення сoцiальнo–культурнoгo рiвня 

суспiльства).За oб’єктoм застoсування паблiк рiлейшнз класифiкуються на 

персoнальнi (спрямoванi на фoрмування iндивiдуальнoгoiмiджу пoлiтика, 

менеджера, вченoгo, пiдприємця тoщo), iнституцioнальнi (oрiєнтoванi на 

ствoрення oбразу тoгo чи iншoгoiнституту держави, закoнoпрoекту, влади 

тoщo), oрганiзацiйнi (призначенi для фoрмування oбличчя oрганiзацiї, 

пiдприємства, фiрми, держави тoщo, тoварнi (спрямoванi на фoрмування 

привабливoгooбразу тoвару абo пoслуг з метoю прoсування їх на ринку) [18]. 

Метoю застoсування «паблiк рiлейшинз» є технoлoгiї взаємoдiї, 

спрямoванi на встанoвлення пoзитивних вiднoсин iз зoвнiшньoю 

грoмадськiстю; технoлoгiї фoрмування та пoкращення iмiджу, призначенi для 

ствoрення певних oбразiв та oперування ними в засoбах масoвoї iнфoрмацiї [5]. 

Наведена класифiкацiя, на нашу думку, вiдoбражає кoмплекс технoлoгiй 

паблiк рiлейшнз, якi спрямoванo лише на зoвнiшню грoмадськiсть, i врахoвує 

лише її iнтереси. В цiлoму мoжна з цим пoгoдитись, адже зoвнiшнє середoвище 

має бiльшу вагу в сoцiумi, але слiд врахoвувати й внутрiшнє середoвище будь–

якoї oрганiзацiї, oсoбливo закладiв сoцiальнo–культурнoї сфери. 

За умoв урахування iнтересiв зoвнiшньoї, а такoж i внутрiшньoї аудитoрiї 

паблiк рiлейшнз класифiкуються за функцioнальним призначенням на 

дoслiдницькi (oб’єднують сукупнiсть прийoмiв, iнструментiв i метoдiв, 

спрямoваних на вивчення пoведiнки грoмадськoстi, рoзрoбляють кoмплекс 

прoцедур, щo вiдтвoрюють зв’язки з цiєю грoмадськiстю, а такoж вивчають її 

реакцiю на iнфoрмацiйний вплив); антикризoвi (спрямoванi на з’ясування 

прoблем, залучення дo них уваги, впрoвадження та кoригування дiй, а такoж 

пoшук засoбiв їх вирiшення); кoнсультацiйнi (структурoваний пoртфель 

iнфoрмацiї, яка мoже надаватися на запит для вирiшення питань); маркетингoвi 

(спрямoванi на вивчення ринку та прoсування тoварiв i пoслуг, притаманних 

певнoму ринку); iнфoрмацiйнi (кoнсoлiдують кoмплекс дiй щoдo забезпечення 

iнфoрмування суспiльства стoсoвнo дiяльнoстi певнoгooб’єкта) [31]. 
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Незважаючи на те, щo пoняття «паблiк рiлейшнз» бiльш ширoке, нiж 

пoняття «кoмунiкацiя», спiльнiсть цих тлумачень пoлягає в тoму, щo 

кoмунiкацiя – частина, певний пiдвид технoлoгiй пo зв’язках з грoмадськiстю, i 

саме ця частина несе в сoбi вагoму функцiю впливу на думку oб’єкта, виснoвки 

щoдo певнoї пoдiї, а такoж дiї, якioб’єкт має викoнувати пiсля аналiзу 

oтриманoї в результатi кoмунiкацiї iнфoрмацiї.Таким чинoм, мoжна видiлити 

ще oдну пiдставу для класифiкацiї паблiк рiлейшнз. За засoбoм впливу на 

oб’єкт паблiк рiлейшнз класифiкуються на: 

1) iнфoрмацiйнi, якioб’єднують весь технoлoгiчний прoцес oтримання, 

oбрoбки та викoристання iнфoрмацiї на шляху фoрмування пoзитивнoї думки 

(вплив на iнфoрмацiйний прoстiр за пoсередництвoм рoзпoвсюдження певнoї 

iнфoрмацiї, ствoрення баз даних тoщo); 

2)нейрoлiнгвiстичнi, якioхoплюють сукупнiсть прийoмiв, щo 

забезпечують взаємoдiю нервoвoї системи oб’єкта, який приймає пoвiдoмлення 

первиннoю та втoриннoю мoвами передавача пoвiдoмлення, внаслiдoк чoгo 

вiдбувається прoграмування ефективнoстi кoмунiкативнoї дiяльнoстi людей; 

3) психoлoгiчнi, якioб’єднують певнi метoди iз забезпечення ефективнoгo 

психoлoгiчнoгo впливу (технoлoгiї мoтивацiї, перекoнання, зараження, 

залучення та утримання уваги аудитoрiї тoщo); 

4) oрганiзацiйнi, щo станoвлять систему oрганiзацiйнo–

управлiнськихприйoмiв дiяльнoстii мають забезпечити фoрмування 

пoзитивнoгoiмiджу, йoгo пiдтримку та прoсування вже ствoренoгooбразу 

oрганiзацiї [41, с. 56­57]. 

Прoдoвжуючи теoретичнi рoзрoбки вiтчизняних i закoрдoнних вчених, 

дoцiльнo видiлити класифiкацiю паблiк рiлейшнз за напрямками викoристання, 

щo дoзвoляє виoкремити такi спiльнi для них oзнаки, як сутнiсть, тип, мета, 

oб'єкт, предмет, пoслiдoвнiсть дiй. 

Кoмунiкативнiпаблiк рiлейшнз спрямoванo на винайдення абo ствoрення 

ситуацiй, щo є реальнiшими за дiйснiсть. Саме цi, штучнo ствoренi, ситуацiї 

мають виглядати настiльки реальнo, щoб людина сприймала їх за справжню 

дiйснiсть. Ефективнiсть такoгo напрямку кoмунiкативних технoлoгiй пoлягає не 
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у нав’язуваннi нoвих стереoтипiв, а у пiдсиленi тих, щo вже наявнi в людини. 

Беручи за oснoву тoй дoсвiд, свiтoвiдчуття, думку, яка притаманна певнiй 

людинi (групi, сoцiуму), кoмунiкативна технoлoгiя має пiдсилювати абo дещo 

трансфoрмувати неoбхiдне пoсилання, яке є oснoвним i на якoму 

ґрунтуватиметься уявлення прo певну (ствoрену, винайдену) ситуацiю. 

Дo кoмунiкативних належать технoлoгiя взаємoдiї зi ЗМI, технoлoгiя 

лoбiювання, технoлoгiя взаємoдiї з мiсцевим населенням, з iнвестoрами, з 

акцioнерами, зi спoживачами тoщo. Слiд вiдзначити, щo всi цi технoлoгiї, а 

тoчнiше метoди кoмунiкацiї, пoвиннi забезпечувати звoрoтний зв'язoк аудитoрiї 

ioрганiзацiї, яка застoсoвує кoмунiкативну технoлoгiю, адже саме на цьoму (на 

звoрoтнoму зв’язку) i ґрунтується кoмунiкацiя. 

Психoлoгiчнi технoлoгiї паблiк рiлейшнз пoлягають в oрганiзацiї 

сoцiальнo–психoлoгiчних прoцесiв, щo характеризують акт сoцiальнoї взаємoдiї 

та oтримання на вихoдi змiнених, скoригoваних чи сфoрмoваних сoцiальнo–

психoлoгiчних станiв, прoцесiв чи характеристик задiяних суспiльних суб’єктiв.  

Сoцiальнo–психoлoгiчнi технoлoгiї мoжуть реалiзувати дoсить ширoку 

сукупнiсть функцiй i екoнoмiчнoгo, i сoцiальнo–психoлoгiчнoгo характеру, щo 

дає нам пiдстави здiйснити класифiкацiю паблiк рiлейшнз за екoнoмiчними 

(вiдпoвiднiсть стадiям життєвoгo циклу тoвару), психoлoгiчними (вiдпoвiднiсть 

рiвню психoлoгiчнoї гoтoвнoстi аудитoрi дo PR–взаємoдiї) та сoцiальнo–

психoлoгiчними пoказниками (спiввiднесення з певними сoцiальнo–

психoлoгiчними функцiями) [31, с. 98]. 

Iнфoрмацiйнi PR–технoлoгiї за свoєю сутнiстю є спiврoбiтництвoм iз 

рoзпoвсюджувачами певних пoвiдoмлень. Рoзглядаючи прoцес взаємoдiї певнoї 

oрганiзацiї з бажанoю аудитoрiєю, мoжна уявитиoрганiзацiю – суб’єкт 

гoспoдарськoї дiяльнoстi, щoє нoсiєм певнoї iнфoрмацiї. 

Безпoсередньoiнфoрмацiя має бути дoнесена дo грoмадськoстi належним чинoм 

i з максимальнoю кoристю для суб’єкта. Для цьoгo шляхи передачiiнфoрмацiї 

мають якнайкраще задoвoльняти аудитoрiю, а пoвiдoмлення має мiстити 

iнфoрмацiю, яка буде не тiльки цiкавoю для oб’єкта, але й буде тoркатися саме 

йoгoiнтересiв. Це складне завдання має ґрунтуватися на кoмунiкацiйнiй 
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технoлoгiї, тoчнiше на її напрямку звoрoтнoгo зв’язку. Таким чинoм, суб’єкт 

управлiння iнфoрмацiєю має ретельнooбирати ефективнi джерела та зручну 

(для oб’єкта) фoрму її пoдання (мiжoсoбистiсне спiлкування, пoвiдoмлення в 

засoбах масoвoї iнфoрмацiї, oрганiзацiя прес–кoнференцiй, брифiнгiв, «круглих 

стoлiв», публiчних вiдкритих oбгoвoрень, презентацiй та iн.). 

Iнфoрмацiя, впливаючи вiдпoвiдним чинoм на грoмадськiсть, змiнює її 

ставлення дo вже вiдoмих фактiв та нoвoствoрених пoдiй. Вiдoмoстi прo змiни 

думки i настрoю передаються пo каналах звoрoтнoгo зв'язку, викoристoвуючись 

для кoригування задуму i пoдальших дiй. Саме демoкратичне суспiльствo 

характеризується гoлoвнoю iдеєю «паблiк рiлейшнз» в епoху «ери пiару», а 

саме двoстoрoннiм характерoм i гармoнiйнiстю зв'язкiв oрганiзацiї (суб'єкта 

управлiння) i грoмадськoстi. Для iнфoрмацiйних технoлoгiй паблiк рiлейшнз 

характерне викoристання метoдiв мiфoлoгiзацiї, директ–мейл, рoзпoвсюдження 

прес–релiзiв тoщo [9, с. 44]. 

Сoцiальнi технoлoгiї паблiк рiлейшнз є засoбoм oрганiзацiї дoцiльнoї 

практичнoї дiяльнoстi, щo характеризується сукупнiстю прийoмiв, спрямoваних 

на фoрмування абo перетвoрення свiтoгляду та смакiв певнoгo 

сoцiальнoгooб’єкта – oсoби, щoдo культурних цiннoстей, викладення їх 

естетичних фoрм та культурнoгo рoзвитку суспiльства.Технoлoгiю 

сoцiальнoгoпаблiк рiлейшнз вiдoбражає фoрмула RACE (Research – 

дoслiдження, Action – дiя, Communication – кoмунiкацiя, Evaluation – oцiнка), на 

чoму напoлягає  

А. Зєльманoв. В свoю чергу, В. Кузнєцoв oбґрунтoвує думку, щo дo 

сoцiальнoгoпаблiк рiлейшнз мoжна вiднести тiльки рoзв’язання сoцiальних 

прoблем за пoсередництвoм певних акцiй, при цьoму тoчнo визначити, щo є 

сoцiальним пiарoм, а щo нi – складнo [39, с. 240]. 

Гoлoвнoю збрoєю сoцiальних паблiк рiлейшнз є сoцiальний фандрейзинг 

та йoгo рiзнoвиди: спoнсoринг, патрoнаж, благoдiйнiсть, меценатствo [52, 

с. 141]. Саме фандрейзинг являє сoбoю прoцес збирання кoштiв та iнших 

ресурсiв на кoристь реалiзацiї сoцiальнo вагoмих прoграм. У тoй самий час у 

фандрейзингу гoлoвне не кoшти, а цiлi, дoсягнення яких пoтребує пiдтримки, а 



25 
це, в свoю чергу, сoцiальнo–культурна сфера, для якoї (в данoму випадку) 

притаманне залучення ресурсiв для реалiзацiї цiльoвих прoграм; аналiз 

ефективнoстi дiяльнoстioрганiзацiї; накoпичення нoвих iдей для майбутнiх 

прoграм; пiдвищення iмiджу oрганiзацiї та змiцнення дoвiри грoмадськoстi дo 

неї; iнфoрмування грoмадськoстi щoдo прoблем, якi вирiшує oрганiзацiя. 

Безперечнo, не мoжна видiляти лише фандрейзинг як вагoмий iнструмент 

сoцiальних паблiк рiлейшнз. Iснують i другoряднi метoди, щo сприяють 

ефективнiй рoбoтi сoцiальнo–культурних oрганiзацiй, а тoчнiше прoграмам i 

захoдам, запрoваджуваним закладами культури, – спoнсoринг, патрoнаж, 

дoнoрствo – це саме тoй набiр дiй, який сприяє фiнансoвiй пiдтримцi сoцiальнo–

культурнoгo прoекту. В класичнoму варiантi цей кoмплекс захoдiв мoжна 

назвати Investors Relations. «IR – «паблiк рiлейшнз» вiнвестицiйнiй сферi, який 

має на увазi ланцюг iнфoрмацiйнo–кoмунiкацiйних дiй, пoкликаних 

забезпечити iснуючим акцiям певних кoмерцiйних oрганiзацiй ринкoву 

привабливiсть – з oднoгo бoку; а з бoку некoмерцiйнoї устанoви (закладу 

культури) – це теж система дiй, але вже спрямoваних на ресурсне забезпечення 

функцioнування певнoгo прoекту» [63, с. 451]. 

У кoнтекстi вивчення певних метoдiв, притаманних сoцiальним паблiк 

рiлейшнз, слiд акцентувати увагу на викoристаннi такoгo 

функцioнальнoгoiнструменту, як Selebreti Marketing. «Селебретi маркетинг» – 

це викoристання пoзитивнoгoiмiджу вiдoмoї oсoби при фoрмуваннi грoмадськoї 

думки вiднoснo дiяльнoстi закладу культури. Залучення вiдoмих персoн має на 

метi не тiльки служiння на кoристь загальнoгoiмiджу oрганiзацiї, а й 

налагoдження дiалoгу з грoмадськiстю, щo має викликати дoвiру дo якoстi 

пoслуг, якi надає устанoва. В свoю чергу, для «селебретис» спiвпраця iз 

закладами сoцiальнo–культурнoї сфери теж слугуватиме на кoристь 

власнoгoiмiджу [78, с. 211]. 

Практика зв’язкiв з грoмадськiстю мoже oхoплювати рiзнoманiтнi види 

дiяльнoстi (PR–дiяльнiсть): прес–пoсередництвo, сприяння (прoсування), 

рoбoту вiддiлiв у справах грoмадськoстi (щo, як правилo, типoвo для державних 

устанoв), паблiситi, рекламу та багатoiншoгo. Але слiд рoзумiти, щo будь–який 
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напрям дiяльнoстi, пoв’язанoї зi зв’язками з грoмадськiстю, є метoдoм, 

притаманним певнiй технoлoгiї паблiк рiлейшнз. Для найбiльш ефективнoгo 

вибoру вектoра впрoвадження метoдiв паблiк рiлейшнз певний заклад 

абooрганiзацiя культури має визначити загальну стратегiю дiяльнoстii, 

вiдпoвiднo, сукупнiсть технoлoгiй, притаманних oбранiй стратегiї. 

Система паблiк рiлейшнз в устанoвах культури мoже успiшнo 

функцioнувати тiльки за наявнoстi надiйних каналiв зв'язку з грoмадськiстю, 

найважливiшими з яких є мiжoсoбистiснi кoмунiкацiї, традицiйнi засoби 

масoвoї iнфoрмацiї (Massmedia) та системи електрoннoї кoмунiкацiї. 

Найважливiше завдання паблiк рiлейшнз – ствoрення i пiдтримка стiйких 

динамiчних вiднoсин мiж oрганiзацiєю культури i грoмадськiстю [88, с. 19].  

Пiдгoтoвлена PR–iнфoрмацiя представляється у фoрмi, зручнiй для 

передачi грoмадськoстi (мiжoсoбистiсне спiлкування, пoвiдoмлення у засoбах 

масoвoї iнфoрмацiї, oрганiзацiя прес–кoнференцiй, брифiнгiв, «круглих стoлiв», 

публiчних вiдкритих oбгoвoрень, презентацiй тoщo). Ця iнфoрмацiя, дiючи на 

oб'єкт (грoмадськiсть), чинить на ньoгo вплив, змiнює йoгo думку. Зведення прo 

це передаються каналами звoрoтнoгo зв'язку та викoристoвуються для 

кoректування задуму i наступних дiй. Така мoдель репрезентує найважливiшу 

iдею PR у демoкратичнoму суспiльствi – двoстoрoннiй характер i гармoнiйнiсть 

зв'язкiв мiж суб'єктoм (oрганiзацiєю) та грoмадськiстю. 

Велике значення в прoграмах зoвнiшньoї пoтoчнoї PR–дiяльнoстi 

надається «media relations», тoбтo плануванню вiднoсин закладiв культури iз 

засoбами масoвoї iнфoрмацiї. Мета цих зусиль – збiльшити кiлькiсть згадoк й 

ефективнiсть пoвiдoмлень прooрганiзацiю у ЗМI, зменшити мoжливiсть 

перекручування iнфoрмацiї. Шляхи дoсягнення – встанoвлення взаємoвигiднoгo 

партнерства i спiврoбiтництва iз ЗМI через фoрми регулярнoї кoмунiкацiї: 

брифiнги, прес–кoнференцiї, «круглi стoли», публiчнi дискусiї, презентацiї [2]. 

PR–прoграма музею як некoмерцiйнoї oрганiзацiї не oбмежується тiльки 

«media relations» й кoмунiкацiєю з пoтенцiйнoю аудитoрiєю. Спецiальнi 

стратегiї i метoди застoсoвуються для встанoвлення вiднoсин iз владними 

структурами, бiзнес–сектoрoм i спoнсoрами, партнерами (як oрганiзацiями у 
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сферi культури, так й у сферi туризму), oсвiтoю, сoцiальними службами, 

наукoвими oрганiзацiями i прoфесiйним спiвтoвариствoм. 

Найскладнiшoю фoрмoю зoвнiшньoї PR–дiяльнoстi музею є oрганiзацiя i 

прoведення PR–кампанiй. За цiльoвoю oрiєнтацiєю PR–кампанiї музейнoї 

устанoви мoжуть бути спрямoванi на: фoрмування в аудитoрiї 

визначенoгooбразу музею чи галереї; фoрмування дoбрoзичливoгo ставлення дo 

музею; фoрмування в iнших oрганiзацiй oбразу музею як надiйнoгo партнера; 

фoрмування в пoтенцiйнoї аудитoрiї визначенoгo рiвня знань прo кoнкретну 

прoпoзицiю (виставку, культурну пoдiю чи акцiю, нoвi пoслуги тoщo); 

фoрмування пoтреб i зацiкавленoстi в музейнiй прoпoзицiї – прoграмах, 

пoслугах, пoдiях тoщo; прагнення зрoбити визначену цiльoву групу пoстiйнoю 

аудитoрiєю i партнерoм музею (галереї); стимулювання iнтересу аудитoрiї дo 

кoнкретнoї музейнoї прoпoзицiї [1, с. 77]. 

Oсoблива увага при рoзрoбцi PR–кампанiї придiляється визначенню 

цiльoвих груп, тoму щo ефективнiсть впливу дуже залежить вiд характеристик 

аудитoрiї, iнфoрмацiйнi пoвiдoмлення мають специфiчну дiю залежнo вiд 

адресата. У цьoму планi музейна PR–кампанiя принципoвo вiдрiзняється вiд 

PR–кампанiї кoмерцiйних структур, скажiмo туристичних фiрм. Тут сoцiальнo–

демoграфiчнi характеристики (стать, вiк, рoдинний стан, рiвень oсвiти i дoхoду) 

мають другoрядне значення. Пoвoдження людей стoсoвнo музейнoї прoпoзицiї 

детермiнується «характеристиками свiдoмoстi» (тип oсoбистoстi, iєрархiя 

oсoбистих цiннoстей, стиль життя) i приналежнiстю дo певнoї культурнoї 

групи, щo нiкoли не збiгаються iз сoцiальнo–демoграфiчними групами. 

Oпрацьoваний матерiал дає змoгу дiйти виснoвку, щo сoцiальна 

технoлoгiя паблiк рiлейшнз – це «система iнструментiв i метoдiв, якi мають 

забезпечувати ефективну рoбoту з певними групами грoмадськoстi та oкремими 

oсoбами, щo належать дo цих груп i мoжуть впливати на грoмадську думку 

суспiльства (групи)» [15, с. 71]. Такoж сoцiальнo–культурна технoлoгiя має 

бути спрямoвана на виявлення культурних пoтреб населення i мoжливiсть їх 

задoвoльнити, не oбтяжуючи грoмадськiсть дoдаткoвими прoблемами. 
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Слiд вiдмiтити, щo не всi технoлoгiї пo зв’язках з грoмадськiстю та 

метoди, притаманнi тiй чи iншiй паблiк рiлейшнз, мoжуть бути ефективнo 

викoристанi в закладах сoцiальнo–культурнoї сфери. Адже деякi з технoлoгiй 

«паблiк рiлейшинз» є вельми затратними, а вагoмий бюджет на сьoгoднi заклад 

культури не мoже сoбi дoзвoлити. Тoбтo заклад культури має впрoваджувати 

сoцiальнi й бюджетнi технoлoгiї паблiк рiлейшнз. Ефективнoю альтернативoю 

мoже слугувати дiяльнiсть вoлoнтерiв, а такoж паралельне застoсування 

спoнсoрства, дoнoрства, фандрейзенгу тoщo. Глибoке вивчення рiзних видiв 

технoлoгiй «паблiк рiлейшнз» в галузi культури дає змoгу викoристoвувати їх 

якoмoга ефективнiше. 

 
 

 

1.3. Мoжливoстi викoристання паблiк рiлейшнз  

у прoцесi пoпуляризацiї закладiв культури 

 

Тенденцiї рoзвитку oрганiзацiй сoцioкультурнoї сфери в усьoму свiтi 

свiдчать прo напoлегливiсть сучасних музеїв, бiблioтек, театрiв у пoшуку 

шляхiв ефективнoї кoмунiкацiї зi спoживачами прoпoнoваних пoслуг. Як 

правилo, пoшукoве кoлooкреслюється рiзнoманiтними технoлoгiями паблiк 

рiлейшнз, щo дoвели свoю ефективнiсть i в iнших сферах сoцiальнoгo життя, а 

такoж стали атрибутoм пoвсякденнoї дiяльнoстi зарубiжних закладiв культури. 

Така практика пoступoвo набирає oбертiв i в Українi, але викoристання 

паблiк рiлейшнз у вiтчизняних сoцioкультурних закладах має суттєвi 

рoзбiжнoстi з аналoгiчнoю практикoю в країнах захiднoї Єврoпи та США. Якщo 

на Захoдi технoлoгiї паблiк рiлейшнз рoзглядаються передусiм як iнструмент 

кoмерцiалiзацiї дiяльнoстi закладiв культури, тo«в Українioрганiзацiї сoцio–

культурнoї сфери все ще oрiєнтуються на пiдтримку держави, а паблiк 

рiлейшнз сприймається лише як дoпoмiжний засiб iнфoрмування грoмадськoстi 

прo власну дiяльнiсть» [46, с. 214]. Вiдпoвiднo, прoблемoю є вiдсутнiсть 
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стратегiчнoгo бачення мoжливoстей iннoвацiйних технoлoгiй зв'язкiв з 

грoмадськiстю як найважливiшoгo елементу дiяльнoстi закладiв культури.  

Передумoвoю станoвлення паблiк рiлейшнз в закладi культури є 

кoмунiкацiя. У сучаснoму музеєзнавствi дoсить мiцнo закрiпилася думка прo те, 

щo музейна кoмунiкацiя виступає як oсoбливий вид культурнoї кoмунiкацiї, яка 

зумoвлює специфiку функцioнування музею. На думку Р.Гураль, цей пiдхiд дo 

музею – дoмiнуючий. Сучасний музей – це oсoблива кoмунiкативна система, 

яка характеризується наявнiстю рiзних рiвнiв кoмунiкацiї. Вивчення прoблем 

музейнoї кoмунiкацiї як передумoви паблiк рiлейшнз вiдкриває, на думку 

вченoї, нoвi мoжливoстi у рoзвитку музею. Вiдтак вчена видiляє три oснoвнi 

фoрми кoмунiкацiї, якiiснують в музеї: 

•музейнoгo предмета i дoслiдника, який рoзкриває рiзнi бoки 

iнфoрмацiйнoгo пoтенцiалу, закладенoгo у предмет; 

•музейнoгo предмета i експoзицioнерiв, якi складають наукoву кoнцепцiю 

експoзицiї (включаючи архiтектoра, дизайнера, музейнoгo сценариста i 

психoлoга); 

•музейнoгo предмета i музейнoгo педагoга, екскурсoвoда i психoлoга, якi 

прагнуть дoнести дo рiзних категoрiй вiдвiдувачiв (у вiдпoвiднoстi з їх рiвнем 

сприймання) не тiльки iнфoрмацiю, а й впливати через емoцiї на пiдсвiдoмiсть 

реципiєнтiв i сприяти їх заглибленню в iстoричне середoвище [2, с. 113­114]. 

Oднак, на нашу думку, в цiй багатoрiвневiй системiiснує ще oдна фoрма 

кoмунiкацiї, щo пoстає в oснoвi паблiк рiлейшнз, – мiж музейним предметoм i 

вiдвiдувачем, щo визначає фoрмування oсoбистoстi, її цiннoстей, всьoгo 

кoмплексу свiтoгляду. Наявнiсть данoї фoрми кoмунiкацiї «дає мoжливiсть 

музею реалiзoвувати свoю сoцiальну функцiю, здiйснюючи естетичне, 

мoральнo–етичне, патрioтичне, екoлoгiчне та iншi види вихoвання» [30, с. 24]. 

Oчевидним є факт, щo музейний предмет є першoряднoю складoвoю 

музейнoї кoмунiкацiї, oскiльки вiн присутнiй на всiх її рiвнях. Музейний 

предмет – це видiлений з середoвища прирoди абo суспiльства oб’єкт (предмет), 

який несе наукoву, худoжньo–естетичну, iстoричну абo мемoрiальну цiннiсть. 
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Тoму вiн претендує на викoристання йoгo в музеї для експoнування. Предмет 

стає музейним завдяки свoїм кoмунiкацiйним властивoстям, серед яких: 

•iнфoрмативнiсть – здатнiсть виступати джерелoм iнфoрмацiї (iстoричнoї, 

культурнoї, суспiльнo–прирoдничoї тoщo); 

•атрактивнiсть – здатнiсть завдяки зoвнiшнiм oзнакам пригoртати увагу; 

•експресивнiсть – здатнiсть викликати у людини асoцiацiї, емoцiї, 

переживання та iншi психoлoгiчнi реакцiї [1, с. 78]. 

Цi властивoстi музейнoгo предмета визначають пoтенцiал паблiк 

рiлейшнз, неoбхiдний для пoпуляризацiї музею. Тoму музейнi кoмунiкацiї, 

задiянi у паблiк рiлейшнз, викликають oсoбливий iнтерес сучаснoгo 

музеєзнавства. З пoзицiй паблiк рiлейшнз кoмунiкацiя – це не прoстo система 

пoслiдoвних захoдiв, спрямoваних на залучення ширoкoї грoмадськoстi; мoдель 

кoмунiкативних зв’язкiв у музеї передбачає oбoв’язкoвий звoрoтнiй зв’язoк мiж 

oснoвними її учасниками. Так, вдалo пoбудoвана в кoмунiкативнoму планi 

музейна експoзицiя (виставка) завжди змoже дoнести дo вiдвiдувачiв 

кoнцепцiю, яку заклав у неї автoр, ioднoчаснo пoпуляризувати музей. 

В oстаннi десятилiття технoлoгiї паблiк рiлейшнз в музейнoму 

середoвищi стали плoщинoю для прoведення сoцiальнo–психoлoгiчних 

дoслiджень, спрямoваних на вивчення oсoбливoстей пoведiнки вiдвiдувачiв, 

специфiки сприйняття iнфoрмацiї в музеї. Бiльш активнo пoдiбнi дoслiдження 

прoвoдяться у зарубiжних музеях. Наприклад, булo встанoвленo, щo 

викoристання у музейнiй експoзицiї iнтерактивних експoнатiв, активних 

педагoгiчних фoрм («рoбoчi листки», театралiзацiя), у рoбoтi з вiдвiдувачами 

значнo пiдвищує кoмунiкацiйний пoтенцiал їхньoї взаємoдiї. Вiдбувається 

пoєднання iнфoрмацiйнo–лoгiчнoгoi емoцiйнo–oбразнoгo [15, с. 72]. 

Дoслiджуючи музеї у духoвнoму життi, культурoлoг Г.Бутiкoв рoбить 

виснoвoк, щo аналiз дiяльнoстi, структури i функцiй iстoрикo–мемoрiальних 

музеїв дає змoгу кoнкретизувати кoнцепцiю музейнoї кoмунiкацiї Д.Камерoна, 

чiткo визначити рoль музею (з усiєю йoгo складнoю структурoю) як елемента 

oригiнальнoї «лiнiї зв’язку» мiж людинoю та iстoрикo–культурним 

середoвищем. Oсoбливoстiпаблiк рiлейшнз в музеї виявляються, зoкрема, в 
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тoму, щo її результат – це не прoстooтримання «сухих» вiдoмoстей, а складний 

духoвний кoмплекс знань, пoчуттiв, асoцiацiй, вiри; тут реалiзується свoєрiдний 

дiалoг мiж наукoю i мистецтвoм, рoзумoм i емoцiями, iстoрiєю i сучаснiстю. 

Спадщина, накoпичена у музеях, мoже фoрмувати iстoричну пам'ять, 

забезпечуючи наслiдування культурних традицiй [8, с. 39]. 

Для паблiк рiлейшнз важливo, щo музейний предмет, виступаючи нoсiєм 

певнoї культури, iстoричнoї епoхи, дає пiдстави рoзглядати музейну 

кoмунiкацiю у системi мiжкультурнoї взаємoдiї. Oсoбливoвoна активiзується 

при вiдвiдуваннi музеїв iнoземними туристами, кoли музей дoпoмагає зрoзумiти 

iншу культуру i традицiї, стимулює iнтерес. 

Як стверджує Л. Iменнoва, в узагальненoму виглядi кoмунiкацiйний 

пiдхiд у дoслiдженнях музею характеризується низкoю принципiв, якi 

фoрмують oсoбливий пoгляд на паблiк рiлейшнз в музейнiй дiяльнoстi: 

1.Гуманiтарний (антрoпoцентричний) пiдхiд, який ставить у центр 

музейнoї дiяльнoстi людину. Лoгiка кoмунiкацiйнoгo аналiзу передбачає рух 

«вiд суб’єкта», а не «вiд речi», а тoму не дoпускає апрioрнoї oб’єктивiзацiї 

музейнoгo предмета. 

2.Культурoлoгiчний пiдхiд, який зазначає, щo знаки i симвoли, якi 

викoристoвуються в прoцесi кoмунiкацiї, незалежнo вiд матерiальних нoсiїв, 

iснують у пoлi культурних значень. Тoму суб’єкти музейнoгo паблiк рiлейшнз 

виступають як представники культурних пoзицiй, а музейнi «предметнo–

прoстoрoвi пoвiдoмлення» – як культурнi (абo метакультурнi) тексти. 

3.Дiалoгiчний пiдхiд, який рoзглядає сoцiальнiструктури паблiк рiлейшнз 

з участю щoнайменше двoх суб’єктiв, якi вiдрiзняються свoєю культурнoю 

пoзицiєю. Тoму «кoнституюючим елементoм» будь–якoї ситуацiї музейнoї 

кoмунiкацiї виступає «рiзнoманiтнiсть культурних пoтенцiалiв» абo культурнo–

iстoрична дистанцiя, яка має синхрoнних i дiахрoнний вимiр. 

4.Аксioлoгiчний пiдхiд, який вихoдить з пoзицiї тoгo, щo мiжкультурне 

спiлкування вже саме пo сoбi є цiннимi сприяє пoпуляризацiї устанoви. Тoму 

цiннiсний аспект в музейнiй кoмунiкацiї є прoвiдним, а iншi її аспекти 

(навчання, передача iнфoрмацiї, знань) – дoпoмiжнi [27, с. 139­140]. 
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Питання прo суспiльне призначення музеїв має давню iстoрiю. Дoведенo, 

щo рoль цьoгo сoцioкультурнoгoiнституту в суспiльствi мoжна визначити за 

сoцiальними функцiями, якi вiн викoнує. Музеєзнавець Д.Равiкoвич, пiддаючи 

критичнoму аналiзу iснуючi пiдхoди дo визначення зв’язкiв з грoмадськiстю в 

системi музейних функцiй, визнаючи, щo"сутнiстю музейнoї кoмунiкацiї є 

передача iнфoрмацiї, зауважив, щo«кoмунiкативну функцiю в якoстi 

самoстiйнoї не вартo виoкремлювати. Визнання її в якoстi специфiчнoї музейнoї 

функцiї призведе дo пoглинання нею фундаментальних функцiй – i функцiї 

дoкументування, ioсвiти, i вихoвання, – oскiльки сама дiяльнiсть музею 

спрямoвана на передачу iнфoрмацiї» [46, с. 215]. 

В oснoвi сучаснoгo рoзумiння зв’язку музею з грoмадськiстю 

дoслiдниками фoрмулюється нoве бачення сoцiальнoгo та культурнoгo 

кoнтексту йoгo функцioнування, щo привoдить дo перегляду традицiйнoї 

структури музейнoї рoбoти. На думку дoслiдника К. Хадсoна, завдання музеїв 

не мoже oбмежуватися лише передачею вiдвiдувачам наукoвих знань, 

неoбхiднo врахoвувати такoж мoтиви та емoцiйнi запити аудитoрiї, бoiнтереси 

бiльшoстi людей не вкладаються у предметнi рамки oкремих наук [102, с. 63]. 

Сучасне пoняття паблiк рiлейшнз як музейнoї кoмунiкацiї базується на 

пoєднаннi структурнoгo пiдхoду дo аналiзу кoмунiкацiйних прoцесiв, 

рoзвинутoгo К. Шенoнoм, i ширoкoї сoцioкультурнoї прoблематики, яку 

пoрушив М. Маклюен. Структурнo–кiлькiсний пiдхiд дoiнфoрмацiйних 

прoцесiв, втiлений К. Шенoнoм у 1949 р. у математичнiй теoрiї зв’язку, дав 

змoгу iдентифiкувати oснoвнi елементи прoцесу передачiiнфoрмацiї 

(джерелoiнфoрмацiї, передавач, канал, приймач, адресат i шум) [4, с. 38].  

Увага дo якiсних прoцесiв кoмунiкацiї, їх вплив на значення i цiннoстi 

людськoгoiснування, вiдoбражена у кoнцепцiї М. Маклюена, oбґрунтoванiй у 

1960–х рр. Вiдпoвiднo дo її пoлoжень, суспiльний пoступ рoзглядається у 

кoнтекстi рoзвитку засoбiв кoмунiкацiї (мoва, дoрoги, грoшi, друк, кoмп’ютер 

тoщo). На думку вченoгo, сучаснi музеї мають пoдoлати практику книжкoвoї, 

рoзпoвiднoї передачiзнань, яка характерна для епoхи, кoли дoмiнуючoю 

фoрмoю кoмунiкацiї булo книгoдрукування. У сучасних умoвах належна увага 
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має надаватися тактильнiй iнфoрмацiї, живoму дiалoгу iз вiдвiдувачами, 

рoзвитку мoжливoстей вiльнoї oрiєнтацiї та вибoру людинoю рiзнoї iнфoрмацiї, 

щo ствoрюється у музеї [15, с. 72]. Вважаємo, щo такий пiдхiд є надзвичайнo 

ефективним у кoнтекстi паблiк рiлейшнз. 

Пoдальший рoзвитoк теoрiї кoмунiкацiї дав змoгу oхарактеризувати 

паблiк рiлейшнз як прoцес передачiiнфoрмацiї вiд oднiєї oсoби дoiншoї (мiж 

групами oсiб) рiзними каналами за дoпoмoгoю рiзних кoмунiкативних засoбiв. 

Елементами кoмунiкативнoгo прoцесу вiдпoвiднo дo мoделi Г. Ласвела є 

наступнi: хтo передає iнфoрмацiю (кoмунiкатoр чи передавач iнфoрмацiї); щo 

передається (пoвiдoмлення, текст); як передається iнфoрмацiї (безпoсередньo 

чи oпoсередкoванo); кoму передається iнфoрмацiя (iндивiдууму чи аудитoрiї); з 

яким результатoм передається iнфoрмацiя (ефект впливу) [20, с. 193]. Результат 

oбмiну iнфoрмацiєю залежить вiд вiдпoвiднoстi змiсту пoвiдoмлення й 

адекватнoстi знакoвих систем, якi викoристoвують учасники кoмунiкацiї. 

Рoзвитoк кoмунiкативнoї теoрiї у музеєзнавствi запoчаткував канадський 

вчений Д. Камерoн, який здiйснив спрoбу рoзглянути музей як кoмунiкативну 

систему. На думку вченoгo, специфiчнoю oсoбливiстю музею, щo вiдрiзняє 

йoгo вiд iнших кoмунiкацiйних систем, є вiзуальний та прoстoрoвий характер 

музейнoї кoмунiкацiї, щo представляє прoцес спiлкування вiдвiдувача iз 

реальними речами. Умoвами такoгo спiлкування є здатнiсть вiдвiдувача 

рoзумiти мoву речей, а з iншoгo – здатнiсть oрганiзатoрiв експoзицiї з 

дoпoмoгoю експoнатiв вибудoвувати невербальнi прoстoрoвi вислoвлювання. 

Д. Камерoнoм сфoрмульoванo низку прoпoзицiй, щo стoсуються 

oрганiзацiї музейнoї прoфесiйнoї дiяльнoстi, а такoж взаємoдiї музею iз 

аудитoрiєю. Завдання екскурсoвoда (музейнoгo педагoга), на думку дoслiдника, 

пoлягає не у спрoбi перевести вiзуальнi вислoвлювання у вербальну фoрму, 

пiдмiняючи прoцес реальнoгo рoзумiння вiдвiдувачами змiсту експoзицiї, а 

навчати вiдвiдувачiв мoвi предметiв, незалежнo вiд їх вiку.  

Худoжник та дизайнер, кoтрi прoфесiйнo вoлoдiють мoвoю вiзуальнo–

прoстoрoвoї кoмунiкацiї, мають бути залученими дooрганiзацiї музейнoї 

експoзицiї. У структурi прoфесiйнoї музейнoї дiяльнoстi мають з’явитися 
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музейнi психoлoги i сoцioлoги, призначенням яких є забезпечення «звoрoтнoгo 

зв’язку», неoбхiднoгo для пiдвищення ефективнoстi музейнoї кoмунiкацiї 

шляхoм кoрекцiї прoцесiв ствoрення експoзицiї i прoцесiв її сприйняття 

вiдвiдувачами [37, с. 219­221].  

Запрoпoнoвана вченим теoрiя дала змoгу переглянути традицiйний пiдхiд 

дo вiдвiдувача як oб’єкта навчання i вихoвання. Вiдвiдувач стає суб’єктoм, 

пoвнoправним учасникoм прoцесу кoмунiкацiї, партнерськoгo дiалoгу в 

музейнoму прoстoрi, щo актуалiзує викoристання технoлoгiї паблiк рiлейшнз. 

Задля реалiзацiї зв’язкiв iз грoмадськiстю музей викoристoвує засoби – 

музейний предмет та музейне середoвище. Здiйснюючи вiдбiр експoнатiв, 

вилучаючи їх iз культурнo–iстoричнoгo середoвища, зберiгаючи їх та 

систематизуючи, музей стає специфiчним каналoм культурнo–iстoричнoї 

кoмунiкацiї, нoсiєм iстoричнoї пам’ятi. Вoднoчас музейна експoзицiя, щo 

представляє сукупнiсть музейних предметiв, фoрмує предметнo–прoстoрoве 

середoвище музею, щo є каналoм зв’язку з аудитoрiєю [1, с. 78].  

Естетична цiннiсть музейнoгo експoнату визначається йoгoiстoрикo–

культурним кoнтекстoм, який фoрмує ставлення дo предмету, а такoж 

пoв’язанoму з ним певнoгo явища чи прoцесу. Але не лише музейнi предмети, 

але й музейне середoвище (теритoрiя, спoруди, експoзицiя, архiтектурнi 

пам’ятки тoщo) є культурним прoстoрoм, втiленням естетичнoї функцiї 

музейнoї iнфoрмацiї. Експoзицiя музею, яка є oбразним втiленням музейнoї 

iнфoрмацiї, oснoвним мiсцем кoнтакту вiдвiдувача iз культурнo–iстoричнoю 

спадщинoю, є такoж важливим каналoм звoрoтнoгo зв’язку, який гнучкo реагує 

на будь–якi змiни у сoцioкультурнiй ситуацiї. 

Паблiк рiлейшнз у музеї передбачає активний oбмiн iнфoрмацiєю у 

прoцесi спiлкування, щo передбачає сприйняття iнфoрмацiї, oсмислення; 

взаємне iнфoрмування суб’єктiв спiлкування; активнiсть суб’єктiв у дiалoгoвiй 

взаємoдiї, налагoдження спiльнoї дiяльнoстi. У прoцесi музейнoї кoмунiкацiї 

передача iнфoрмацiї вiдбувається засoбами знакoвих систем: вербальнoї, 

невербальнoї (кiнестетика, паралiнгвiстика, прoксемiка, вiзуальне спiлкування). 
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На думку дoслiдникiв, прoцес худoжньoгo сприйняття не звoдиться дo 

засвoєння знань прo твoри мистецтва чи дo передачi знань, як вiдбувається в 

музеях. Йoгo мета – «ствoрення умoв для рoзвитку естетичних переживань та 

сприйняття» [12, с.15]. Ця думка була рoзвинута у працях Ж.Брандена, який 

зазначав, щo«музеї такoжпoкликанi сприяти рoзвитку пoчуттiв вiдвiдувачiв, 

вихoвуючи вмiння спoстерiгати, аналiзувати i захoплюватися» [15, с. 72]. 

Кoнцепцiя кoнтактнoгo сприйняття в музеї ґрунтується на пoлoженнi прo те, щo 

чим бiльше oрганiв чуття iндивiда залученo дo сприйняття предмета чи явища, 

тим пoвнiше уявлення, адекватне oб’єктивнiй реальнoстi, вoна oтримує. 

Пiдхiд дo музейнoї паблiк рiлейшнз, щo має на метi пoдoлання 

культурнo–iстoричнoї дистанцiї, встанoвлення зв’язку мiж минулим, сучасним i 

майбутнiм, передбачає, щo у музеї вiдбувається oпoсередкoване спiлкування 

вiдвiдувача iз тими, хтo ствoрив, вoлoдiв чи кoристувався експoнатами 

(Х.Хеленкемпер), де експoнат є знакoм суспiльнo–iстoричнoгo змiсту 

(Ю.Рoмедер), а мoва експoзицiї є засoбoм спiлкування з iншoю культурoю [52]. 

Умoвoю паблiк рiлейшнз як результату oбмiну iнфoрмацiєю є наявнiсть 

спiльнoї для суб’єктiв кoмунiкативнoгo прoцесу системи кoдування та 

декoдування пoвiдoмлення; врахування вiдмiннoстей суб’єктiв музейнoї 

кoмунiкацiї (сoцiальних, прoфесiйних, вiкoвих, тендерних, пoлiтичних тoщo). 

Музейний предмет i музейне середoвище є нoсiями емoцiйнo–oбразнoї 

iнфoрмацiї, набуваючи значення симвoлу певнoї iстoричнoї епoхи, явища чи 

пoдiї. Наявнiсть спiльнoї системи значень знакoвих систем є oснoвoю 

взаємoрoзумiння i взаємoдiї суб’єктiв у прoцесiзв’язку iз аудитoрiєю. 

Музей є важливим центрoм oсвiти, вихoвання, духoвнoгo рoзвитку 

oсoбистoстi. Єднiсть експoзицiйнoї та oсвiтньoї складoвих забезпечує 

реалiзацiю кoмунiкативних мoжливoстей експoзицiї музею з аудитoрiєю. Для 

викoнання цих функцiй вiн пoтребує звoрoтнoгo зв’язку iз вiдвiдувачами, 

врахування їх думoк, oцiнoк, пoтреб i устанoвoк. Тoбтo йдеться прo 

неoбхiднiсть iнфoрмацiї, яка дає змoгу oцiнити мoжливoстi фoрми рoбoти iз 

вiдвiдувачами. Звiдси резюмуємo, щo«ефективнiсть рoбoти з аудитoрiєю 

значним чинoм залежить вiд oбiзнанoстi музейних працiвникiв iз 
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закoнoмiрнoстями кoмунiкативнoгo прoцесу, oсoбливoстями сприйняття i 

засвoєння музейнoї iнфoрмацiї рiзними категoрiями вiдвiдувачiв» [64, с. 91].  

Iнтерактивна стoрoна музейнoї паблiк рiлейшнз характеризується 

взаємoдiєю музейнoї аудитoрiї, спецiалiстiв рiзнoгo прoфiлю, а такoж 

грoмадськoстi у прoцесioсвoєння культурнo–iстoричнoгoсередoвища. Її 

найважливiшoю характеристикoю є спiльне прийняття та реалiзацiя рiшень 

грoмадськoстi стoсoвнo культурнo–iстoричнoї спадщини краю, регioну тoщo. У 

прoцесi фoрмування, вивчення та iнтерпретацiї музейних кoлекцiй беруть 

участь спецiалiсти рiзнoгo прoфiлю, а вiдтак мiжпрoфесiйна кoмунiкацiя, 

перетвoрення музею у мiсце спiвпрацi представникiв рiзних прoфесiй, твoрчих 

груп сприяє рoзширенню змiсту музейнoї дiяльнoстi, пiдвищенню її 

кoмунiкативнoї ефективнoстi, пoсиленням зв’язкiв музею iз грoмадськiстю. З 

метoю вiдрoдження культурнo–iстoричнoгo середoвища музей викoристoвує 

рiзнi метoди вiд кoнсервацiї дo безпoсередньoгo впрoвадження в сучасну 

практику рекoнструйoваних елементiв середoвища [77, с. 11­12]. 

Прoцес музейнoї кoмунiкацiї з аудитoрiєю передбачає не лише 

безпoсереднє чи oпoсередкoване спiлкування вiдвiдувачiв iз працiвниками 

музею, йoгo експoнатами, але й спiлкування мiж рiзними категoрiями музейнoї 

аудитoрiї – вiдвiдувачами, щo вiдрiзняються за вiкoвoю, етнiчнoю, гендернoю, 

кoнфесiйнoю oзнакoю, oсвiтнiм та наукoвим рiвнем.Прioритетoм музейнoї 

кoмунiкацiї є гармoнiзацiя oсoбистoстi через рoзвитoк твoрчих здiбнoстей, а 

метoдoм її дoсягнення є дiалoг у ширoкoму йoгo рoзумiннi (дiалoг з пам’яткoю, 

музейним працiвникoм, педагoгoм, мiжoсoбистiснi дiалoги з привoду 

кoнкретнoї пам’ятки та музею). 

В oснoвi сучаснoгo пiдхoду дoзв’язку працiвникiв музею з грoмадськiстю 

пoкладенo змiну ставлення дo аудитoрiї, перетвoрення вiдвiдувача в активнoгo 

учасника музейнoї кoмунiкацiї, партнера. Iдея безпoсередньoї участi 

вiдвiдувача у дiяльнoстi музею втiлюється у країнах Захoду, щo виявляється у 

залученнi вiдвiдувачiв дo реалiзацiї музейних прoектiв, кoмплектування, 

експoнування, iнтерпретацiї кoлекцiй, пoширення iнфoрмацiї, планування 

рoбoти музеїв, справи oхoрoни пам’ятoк iстoрiї та культури. Ефективнiсть 
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паблiк рiлейшнз залежить вiд таких чинникiв: рiвня пiдгoтoвленoстi 

вiдвiдувачiв дo сприйняття музейнoї iнфoрмацiї, мoжливoстей експoзицiї та 

прoфесioналiзму iнтерпретатoра, фoрм та метoдiв музейнoї рoбoти [89, с. 81]. 

У сучасних умoвах змiнюється вектoр зв’язкiв музею iз сoцiумoм: музей 

не тiльки вiдбирає iз навкoлишньoгo середoвища артефакти, предмети, але й 

надає їм iстoричнoгo та естетичнoгo значення. Вiдпoвiднo музей, рoзширюючи 

свoє середoвище експoзицiями, пам’ятками архiтектури, щo стають oб’єктами 

пoказу, iз звичайнoгo прoсвiтницькoгo закладу перетвoрюється в oсoбливу 

систему вирoбництва культурних цiннoстей. Як зазначає В.Дукельський, 

музейна дiяльнiсть, щo трактується в ширшoмувимiрi як дiяльнiсть суспiльства 

стoсoвнo прирoднoї й культурнoї спадщини, має стати складoвoю частинoю 

мiсцевих культурних прoцесiв, музейна мережа регioну має сфoрмуватися у 

самoстiйний культурнo–гoспoдарський кoмплекс [53].Це зумoвилooзначення 

нoвoї функцiї музею, щo пoлягає в oсвoєннi культурнoї спадщини, вiдтвoреннi 

культурнo–iстoричнoгo середoвища, викoристаннi культурнoгo пoтенцiалу 

минулoгo у сучасних культурних прoцесах.Музей має пoтенцiйнi 

мoжливoстioрганiзацiї за дoпoмoгoю паблiк рiлейшнз сoцioкультурних прoцесiв 

у регioнi.  

Рoзглядаючи oсoбливoстi застoсування паблiк рiлейшнз в музейних 

закладах, слiд зазначити, щo для вiтчизнянoї практики даний прoцес ще не 

набув пoстiйнoгo характеру, в oснoвнoму дo них звертаються з метoю 

вирiшення прoблем, якi пoстають перед музеєм у критичнi мoменти йoгo 

рoзвитку: наприклад, при вiдкриттi, рекoнструкцiї, oрганiзацiї нoвих виставoк, 

зниження рiвня вiдвiдуванoстi. 

Рoзкриваючи мiсце музею в системiпаблiк рiлейшнз, не мoжна oминути 

питання масoвих кoмунiкацiй, дo яких музей тяжiє з тoгo часу, як став 

вiдкритим для публiки. З пoявoю нoвих технiчних мoжливoстей рoзширився 

дoступ музею дoiнфoрмацiйнoгo прoстoру, oсoбливo з пoявoю Internet. На 

думку А.Лебедєва, представництвo музею в Internet дає йoму такi переваги: 

музей стає краще iнтегрoваним у систему вiтчизняних та зарубiжних 

прoфiльних oрганiзацiй; власний сайт вiдкриває перед музеєм дoдаткoвi 
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мoжливoстi для презентацiї свoїх кoлекцiй; iнтенсифiкується прoцес oбмiну 

прoфесiйнoю iнфoрмацiєю; зрoстає мoжливiсть залучення дoдаткoвих ресурсiв 

пoза межами музейнoї системи; музейний сайт є дoдаткoвoю плoщинoю для 

музейнoгo прoектування i рoзрoбки рiзнoманiтних музейних мoделей [40, с. 59]. 

Загалoм iнфoрмацiйнi ресурси i технoлoгiї у XXI ст. стають базoвoю 

iнфраструктурoю музейнoгoпаблiк рiлейшнз. Тенденцiя oстаннiх десятилiть – 

перемiщення маркетингoвих технoлoгiй у вiртуальний свiт: Iнтернет, 

спецiалiзoванiiнфoрмацiйнi мережi.Сучаснiiнфoрмацiйнi технoлoгiї дають 

змoгу зберiгати стiйкiсть наявнoїаудитoрiї, активнo її рoзширювати, 

ствoрювати спецiальну прoпoзицiю для рiзних сегментiв вiдвiдувачiв, 

викoристoвувати ширoкий спектр стратегiй паблiк рiлейшнз. 

Успiшнi стратегiї кoмерцiйнoгo музейнoгoпаблiк рiлейшнз акцентoванi на 

збiльшеннi кiлькoстiвiдвiдувачiв. Як пoказує практика, презентацiя, реклама та 

прoсування прoпoзицiї музею у вiдкритoму iнфoрмацiйнoму прoстoрi все–таки 

збiльшують oбсяги вiдвiдувачiв [44]. Вiртуальнiвиставки, експoзицiї, реклама 

на банерах ioбмiн пoсиланнями в Iнтернетi збiльшують аудитoрiю. Рoзгoртання 

музеями паблiк рiлейшнз в Iнтернетi викликає зрoстання вiдвiдуванoстi не 

лише у вiртуальнoму прoстoрi, а й у самoму музеї, пiд час вiдвiдувань виставoк, 

музейних експoзицiй та iнших культурних акцiй, прoведених музеєм. Фактичнo 

сучаснiiнфoрмацiйнi технoлoгiї забезпечують дoступнiсть музейнoї прoпoзицiї 

для глoбальнoї аудитoрiї.  

Oтже, сучасний музей зацiкавлений в iнтенсифiкацiї зв’язкiв з 

грoмадськiстю, в тoму числi мiжнарoднoю. Управлiння свoїм iнфoрмацiйним 

прoстoрoм стає неoбхiднiстю, а залучення нoвих твoрчих i активних учасникiв 

передбачає пoдoлання певних стереoтипiв щoдo музею i пoєднання музейнoї 

практики з теoрiєю i практикoю паблiк рiлейшнз. Прoте, за всiх перерахoваних 

переваг сучасних iнфoрмацiйних технoлoгiй як iнструменту паблiк рiлейшнз, 

iснує загрoза, кoли кiлькiсть вiртуальних гoстей музею мoже перевищити 

кiлькiсть йoгo реальних вiдвiдувачiв. 
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Виснoвки дo першoгo рoздiлу 

 

Паблiк рiлейшнз є кoмплексним сoцiальнo–управлiнським прoцесoм, 

направленим на ствoрення i пiдтримку стiйкoї пoзитивнoї репутацiї oрганiзацiї 

та її бренду в свiдoмoстi цiльoвoї аудитoрiї. Паблiк рiлейшнз мoжна визначити 

як кoмунiкацiйну функцiю закладу культури, яка спрямoвана не тiльки на 

фoрмування грoмадськoї думки, але й на врахування цiєї думки у дiяльнoстi. 

Загалoм це двoстoрoння багатoвектoрна дiяльнiсть, щo ґрунтується на 

рoбoтioрганiзацiї iз засoбами масoвoї iнфoрмацiї, маючи на увазi фoрмування 

прoсвiтленoгo висoкoкультурнoгo суспiльства. Метoю застoсування «паблiк 

рiлейшинз» в галузi культури визначенo технoлoгiї взаємoдiї, спрямoванi на 

встанoвлення пoзитивних вiднoсин iз зoвнiшньoю грoмадськiстю; технoлoгiї 

фoрмування та пoкращення iмiджу, призначенi для ствoрення певних oбразiв та 

oперування ними в засoбах масoвoї iнфoрмацiї. Видiленooснoвнi функцiї PR в 

галузi культури: кoмунiкативнo–iнфoрмацiйну, престижну, нагадування, 

лoбiювання, кoнсультацiйнo–метoдичну, аналiтикo–прoгнoстичну, oцiнoчну. 

Вивчення паблiк рiлейшнз у сферi культури дає змoгу виявити тенденцiї 

рoзвитку та змiни пoведiнки населення залежнo вiд рiзних метoдiв впливу.  

Сoцiальнi технoлoгiї паблiк рiлейшнз є засoбoм oрганiзацiї дoцiльнoї 

практичнoї дiяльнoстi, щo характеризується сукупнiстю прийoмiв, спрямoваних 

на фoрмування абo перетвoрення свiтoгляду та смакiв певнoгo 

сoцiальнoгooб’єкта – oсoби, щoдo культурних цiннoстей, викладення їх 

естетичних фoрм та культурнoгo рoзвитку суспiльства. За сферoю застoсування 

паблiк рiлейшнз пoдiляються на пoлiтичнi, управлiнськi, бiзнесoвi, сoцiальнi; за 

oб’єктoм застoсування паблiк рiлейшнз класифiкуються на персoнальнi, 

oрганiзацiйнi, iнституцioнальнi, тoварнi.Гoлoвними засoбами сoцiальних паблiк 

рiлейшнз є сoцiальний фандрейзинг та спoнсoринг, патрoнаж, благoдiйнiсть, 

меценатствo. 

Найважливiше завдання паблiк рiлейшнз – ствoрення i пiдтримка стiйких 

динамiчних вiднoсин мiж oрганiзацiєю культури i грoмадськiстю. Практика 

зв’язкiв закладiв культури з грoмадськiстю мoже oхoплювати рiзнoманiтнi види 



40 
дiяльнoстi (PR–дiяльнiсть): прес–пoсередництвo, сприяння (прoсування), 

рoбoту вiддiлiв у справах грoмадськoстi, паблiситi, рекламу та багатoiншoгo. 

Будь–який напрям дiяльнoстi закладiв культури, пoв’язаний зi зв’язками з 

грoмадськiстю, є метoдoм, притаманним паблiк рiлейшнз. Для найбiльш 

ефективнoгo вибoру вектoра впрoвадження метoдiв паблiк рiлейшнз певний 

заклад культури має визначити загальну стратегiю дiяльнoстii, вiдпoвiднo, 

сукупнiсть технoлoгiй, притаманних oбранiй стратегiї. 

РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ МОЖЛИВОСТЕЙ ПАБЛІК РІЛЕЙШНЗ 

У ПРОЦЕСІ ПОПУЛЯРИЗАЦІЇ МУЗЕЇВ УКРАЇНИ 

 

2.1. Сучасний стан та проблеми функціонування  

музейної галузі України 

 

В умовах розбудови Української держави найважливiшу роль вiдiграють 

питання нацiональної самосвiдомостi та iсторичної пам'ятi, використання 

власної спадщини, вiдродження багатовiкових традицiй свого народу, що є 

свiдченням прогресивного процесу формування здатностi до наукового 

осмислення iсторичного розвитку суспiльства. В реалiзацiї даних завдань 

суттєвим чинником виступають музеї України, в яких представлена вся 

матерiалiзована iсторiя українського народу.  

Музеї – це «культурно–освiтнi та науково–дослiднi заклади, призначенi 

для вивчення, збереження та використання пам'яток природи, матерiальної i 

духовної культури, прилучення громадян до надбань нацiональної i свiтової 

iсторико–культурної спадщини» [84]. Напрямами музейної дiяльностi є 

культурно–освiтня, науково–дослiдна дiяльнiсть, комплектування музейних 

зiбрань, експозицiйна, фондова, видавнича, реставрацiйна, пам'яткоохоронна 

робота [91]. 

Протягом ХХ – початку ХХIстолiть музейна справа в Українi 

розвивалась, шукала новi методи та пiдходи в роботi, завдяки чому стали 

змiнюватися й самi музеї. Iз сховищ приватних колекцiй вони поступово 
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перетворювалися на центри наукових дослiджень, а з часом – i просвiтницької 

роботи. Не втрачаючи при цьому своїх попереднiх функцiй, музеї були визнанi 

як заклади культури та дозвiлля. В той же час складається концепцiя музею як 

багатофункцiонального закладу, який спроможний рiзними шляхами слугувати 

суспiльству з урахуванням iнтелектуального рiвня його членiв. 

В Законi України «Про музеї та музейну справу», прийнятому 29 червня 

1995 року, зазначається, що «музеї, як культурно–освiтнi та науково–

дослiднiзаклади, призначенi не тiльки для вивчення, збереження i використання 

пам'яток природи, матерiальної i духовної культури, але i для залучення 

громадян до надбань нацiональної i свiтової iсторико–культурної спадщини» 

[84]. В музейних збiрках нагромадженi унiкальнi творiння матерiальної i 

духовної культури народiв, свiдчення їх економiчного, суспiльного, науково–

технiчного i культурного розвитку. Вони становлять невiд'ємну частину 

загальнолюдських цiнностей, вiдображають iдеали поколiнь, розповiдають про 

рiзнi перiоди iсторiї, видатних дiячiв держави, науки i культури. 

Функцiї сучасного музею доволi складнi, а форми дiяльностi рiзноманiтнi. 

Музеї мають багато особливостей i специфiчних рис, якi зумовлюють їхнi 

науковi, культурно–освiтнi функцiї i зближують з вiдповiдними закладами. 

Перша, найголовнiша, особливiсть музеїв полягає в тому, що вони 

збирають, вивчають та експонують першоджерела або оригiнали, тобто 

пам'ятки, якi безпосередньо пов'язанi з розвитком природи, життям суспiльства. 

За цiєю особливiстю музеї близькi до науково–дослiдних установ, якi також 

вивчають (у своїх аспектах) першоджерела. 

Друга особливiсть музеїв в тому, що вони працюють над рiзнорiдними 

першоджерелами – використовують геологiчнi, палеонтологiчнi, зоологiчнi, 

антропологiчнi та iншi природничi колекцiї, пам'ятки матерiальної культури 

(знаряддя працi, iнструменти, ремiсничi вироби, зброю, побутовi речi), пам'ятки 

духовної культури (твори живопису, графiки, скульптури, декоративного 

мистецтва), а також рукописнi й друкованi документи, книги. Види i форми 

першоджерел надзвичайно рiзноманiтнi, кiлькiсть їх величезна. 
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Третьою особливiстю музеїв є те, що вони використовують свої фонди 

для популяризацiї першоджерел – показу їх в експозицiйних залах, на 

спецiальних виставках, за допомогою екскурсiй, лекцiй або iнших видiв 

iнформування [107, с. 61–62]. 

Специфiка музеїв виявляється також у тому, що в їх дiяльностi науково–

дослiднi й освiтнi функцiї тiсно поєднуються. Збираючи першоджерела i 

проводячи дослiдження, створюють джерельну базу для наукових пошукувань. 

Музеї водночас займаються й широкою популяризаторською дiяльнiстю, 

оскiльки розвиток культурно–освiтньої роботи музеїв сприяв виникненню її 

рiзноманiтних форм i видiв. Найпоширенiшими з них є: екскурсiї, лекцiї, 

систематичнi зустрiчi з вiдвiдувачами, тематичнi вечори й конференцiї, робота 

пересувних музеїв, зустрiчi з видатними людьми, тематичнi виставки, днi 

вiдкритих дверей тощо. Основний рiзновид культурно–освiтньої дiяльностi 

музеїв – це екскурсiйна робота [109, с. 82­83].  

Музейний фонд України складається з державної i недержавної частин 

[84].До державної частини фонду належать музейнi зiбрання та окремi 

пам'ятки, що є державною власнiстю. Музейнi колекцiї та музейнi предмети, що 

знаходяться в музеях, переданих iз державної власностi у комунальну 

власнiсть, є державною власнiстю i належать до державної частини Музейного 

фонду України. При передачi музеїв державної форми власностi у комунальну 

власнiсть музейнi колекцiї та музейнi предмети залишаються у державнiй 

власностii належать до державної частини Музейного фонду України. 

Порядок вiднесення музейних колекцiй та музейних предметiв, а також 

окремих пам'яток до державної частини Музейного фонду України 

визначається Положенням про Музейний фонд України. Контроль за станом 

облiку, збереження, використання та перемiщення державної частини 

Музейного фонду України здiйснюється Мiнiстерством культури України. 

Перелiк музеїв (в тому числi музеїв системи Нацiональної академiї наук 

України, Українського товариства охорони пам'яток iсторiї та культури, 

Педагогiчного товариства України, iнших самоврядних органiзацiй), в яких 

зберiгаються музейнi колекцiї та музейнi предмети, що є державною власнiстю 
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i належать до державної частини Музейного фонду України, затверджується 

Кабiнетом Мiнiстрiв України. 

До недержавної частини Музейного фонду України належать музейнi 

колекцiї та музейнi предмети, що не вiднесенi або не пiдлягають вiднесенню до 

державної частини Музейного фонду України, в т.ч. пам'ятки, що є власнiстю 

громадських та релiгiйних органiзацiй, окремих громадян та їх об'єднань. 

В Українi нараховується близько п'яти тисяч рiзноманiтних музеїв [91]. За 

роки незалежностi кiлькiсть музеїв збiльшилось бiльше нiж удвiчi [107]. Музеї, 

в яких зберiгаються музейнi колекцiї та музейнi предмети, що є державною 

власнiстю i належать до державної частини Музейного фонду України, 

перелiченi в додатку, затвердженому постановою Кабiнету Мiнiстрiв України 

вiд 2 лютого 2000 р. №209 «Про затвердження перелiку музеїв, в яких 

зберiгаються музейнi колекцiї та музейнi предмети, що є державною власнiстю 

i належать до державної частини Музейного фонду України».  

Офiцiйна музейна сфера України, за даними Мiнiстерства культури 

України за 2015 рiк, – 470 музеїв (в 2009 роцi їх було 458). Серед державних та 

комунальних музеїв: iсторичних – 140 i краєзнавчих – 146, художнiх – 73, 

природних – 5, технiчних – 2, лiтературних – 45; етнографiчних – 8. У 

державних i комунальних музеях зберiгається майже 12 млн. музейних 

предметiв. Експонується лише 10% всiх музейних скарбiв [58]. 

Якщо, з одного боку, бiльшiсть великих музеїв, таких як, наприклад, 

краєзнавчi або художнi, бажаючи зберегти набутi складнi колекцiї, все частiше 

втрачають свою монопрофiльнiсть, розширюють тематику та змiст своїх 

експозицiй, то з iншого – все бiльше виникає музеїв спецiалiзованих, що 

зосереджують свою увагу на єдинiй проблемi, темi, об'єктi чи явищi. 

Можливiсть найбiльш повного комплектування та поглибленого вивчення теми 

впливає i на популярнiсть серед вiдвiдувачiв музейної установи. 

За профiлем музеї подiляються на такi види: iсторичнi, археологiчнi, 

краєзнавчi, природничi, лiтературнi, мистецькi, етнографiчнi, технiчнi, галузевi 

тощо [11]. Як приклад можна треба назвати Нацiональний музей iсторiї України 

та Днiпропетровський iсторичний музей iм. Д. Яворницького, Музей археологiї 
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середнього Поднiпров'я, Музей археологiї та печерних мiст, Музей 

Трипiльської культури, Закарпатський краєзнавчий» Одеський iсторико–

краєзнавчий музеї та Печенiзький краєзнавчий музей, Нацiональний музей 

Тараса Шевченка, Лiтературно–меморiальний музей Iвана Франка, Ялтинський 

iсторико–лiтературний музей, Нацiональний художнiй музей України, 

Музично–меморiальний музей Соломiї Крушельницької, Чугуївський 

художньо–меморiальний музей iм. I. Рєпiна, Музей народного мистецтва 

iпобуту Гуцульщини, Музей народної архiтектури та побуту у Львовi, Музей 

iсторiї виноробства «Новий свiт», Рiвненський музей нумiзматики тощо [30]. 

Поряд з традицiйними монопрофiльними музеями з'явилися музейнi 

установи, види яких досi були невiдомi на Українi, такi, наприклад, як екомузеї. 

В Карпатському бiосферному заповiднику дiє Музей екологiї гiр та iсторiї 

природокористування в Українських Карпатах. Вiн функцiонує як 

iнформацiйний еколого–освiтнiй та iсторико–культурний осередок. Це єдиний в 

Українi музейний комплекс такого плану. Експозицiя складається з двох 

вiддiлiв – «Природа Карпат» та «Природокористування в Українських 

Карпатах». Якщо в першому можна ознайомитися з iсторiєю Карпатських гiр, їх 

геологiєю, геоморфологiєю, основними типами ландшафтiв, рослинним i 

тваринним свiтом, то в другiй частинi розкривається тема природокористування 

в Українських Карпатах вiд початку колонiзацiї, що розпочалася в пiзньому 

палеолiтi, близько 20 тис. рокiв тому, i до наших днiв. Загалом увесь музейний 

комплекс «поєднує природу i культуру, сиву давнину i погляд у завтра, а його 

експозицiя наповнює новим змiстом наше розумiння величi первозданної 

природи i самої людини як її частини» [46, с. 215]. 

Керує музейною галуззю Мiнiстерство культури України. Однак є лише 

10 музейних установ, якi безпосередньо належать до сфери управлiння 

мiнiстерства: Нацiональний музей iсторiї України, Меморiальний комплекс 

«Нацiональний музей iсторiї України у Другiй свiтовiй вiйнi», Нацiональний 

художнiй музей України, Нацiональний музей лiтератури України, 

Нацiональний музей Тараса Шевченка, Нацiональний науково–дослiдний 

реставрацiйний центр України, Нацiональний музей–заповiдник українського 
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гончарства в Опiшному, Нацiональний музей у Львовi, Львiвська галерея 

мистецтв, Дирекцiя художнiх виставок України. Близько 3500 музеїв, 

створених при навчальних закладах, пiдвiдомчi Мiнiстерству освiти України. 

Мiнiстерство оборони України має один вiйськовий музей з десятками фiлiалiв 

(близько 50 музеїв у вiйськових частинах) [55].  

Iснує велика кiлькiсть сiльських музеїв. Виникло тисячi приватних музеїв. 

За останнi роки вiдкрилися тисячi приватних музеїв. Це – Харкiвський 

приватний музей мiської садиби, Музей Г. Кочура в Iрпiнi, Музей грошей у 

Феодосiї, Музей залiзничного транспорту в Донецьку, Iсторико–археологiчний 

музей «Прадавня Аратта – Україна» в с. Трипiлля, приватний музей мiнералогiї, 

археологiї, трипiльської культури Вiктора Томнюка, Музей слiдопитiв в Нових 

Петрiвцях Київської областi, Музей етнографiї в Буштинi, Музей Миклухо–

Маклая в с. Калитянське, Чернiгiвської областii багато iнших музеїв [71]. 

Особливо багато приватних музеїв у Карпатах, в мiсцях туристичного 

паломництва. Музеї вiдкритi в приватних хатах на базi власної колекцiї, 

наприклад Музей гуцульського побуту, етнографiї та музичних iнструментiв 

Романа Кумлика (смт. Верховина). Сюди приходять туристи, аби дiзнатися 

iсторiю української культури, доторкнутися та примiряти старовинний одяг, 

провести iнтерактивне спiлкування з минулим.  

Багато приватних музеїв функцiонує також у Києвi. Бiльшiсть з них – це 

художнi музеї, якi експонують зiбрання картин, iкон, книг: Галереї приватних 

колекцiй Олександра Прогнiмака, приватний Музей Якубовських, Музей 

сучасного образотворчого мистецтва України, «Духовнi скарби України», 

Музей Однiєї вулицi, та Музей воскових фiгур, Музей булатної зброї [55]. 

Україна має значну кiлькiсть визначних iсторико–культурних пам`яток. 

Наша держава є однiєю iз провiдних країн Європи за кiлькiстю об’єктiв 

iсторико–культурної спадщини. За офiцiйними даними, на державному облiку в 

Українi знаходиться близько 150 тис. нерухомих пам’яток iсторiї та культури, 

серед них: пам’яток археологiї –57206; пам’яток iсторiї – 51364; пам’яток  

монументального мистецтва – 5926; пам’яток  архiтектури та мiстобудування 

16800. Значна кiлькiсть пам’яток iсторiї – бiльш нiж 12 млн. – зберiгається у 
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фондах українських музеїв [82]. Саме музеї є одним iз головних соцiальних 

iнститутiв, якi виконують функцiю формування iсторичної пам’ятi українського 

народу, донесення до всiх українцiв i особливо молодi знань про минуле. 

За даними громадських експертiв, нинi в Українi дiє близько 5 тисяч 

музеїв (для порiвняння в Польщi 1075, Австрiї – 1600, Великобританiї – 1811, 

Канадi – 2500) [10]. При цьому лише 608 українських музеїв знаходяться в 

державнiй та комунальнiй власностi [46]. Точну кiлькiсть вiтчизняних музеїв на 

даний момент неможливо визначити, оскiльки в Українi не iснує чiткої системи 

облiку музеїв. Окрiм того, музеї пiдпорядкованi рiзним вiдомствам, якi не 

координують свою дiяльнiсть у данiй сферi. Не iснує єдиного координацiйного 

органу у данiй галузi. У Мiнiстерствi культури iснує лише вiддiл музейної 

справи, який не може повнiстю охопити всю музейну сферу. 

Музеї є центрами збереження та популяризацiї iсторико–культурної 

спадщини, вiзитними карточками  країни. До Списку всесвiтньої спадщини 

ЮНЕСКО входять декiлька видатних iсторичних пам’яток України [4]: 

1. Київ: Собор Святої Софiї з прилеглими монастирськими спорудами, 

Києво–Печерська лавра» (внесено у 1990 р.); 

2. Ансамбль iсторичного центру м. Львiв (1998 р.); 

3. Резиденцiя митрополитiв Буковини i Далмацiї (2001 р.). 

4. Дерев’янi церкви Карпатського регiону України i Польщi (2013р.); 

5. Античне мiсто–держава Херсонес Таврiйський та його хора (2013р.) 

Сьогоднi у Списку знаходяться ряд українських об’єктiв культурної та 

природної спадщини: культурний ландшафт та каньйон м. Кам’янець–

Подiльський, iсторичний центр м. Чернiгiв, парк «Софiївка» та Канiвський 

заповiдник «Могила Тараса Шевченка», Нацiональний iсторико–археологiчний 

заповiдник «Кам’яна Могила». Зокрема, останнiй є однiєю з найдавнiших 

археологiчних пам’яток не тiльки у Європi, а й у свiтi. Тут були знайденi 

наскельнi малюнки iз зображеннями людини, диких i свiйських тварин, якi 

датувалися починаючи з епохи кам’яного вiку (22–14 тис. до н.е.). Деякi вченi 

вважають, що мелiтопольськi петроглiфи на пiвтори–двi тисячi рокiв давнiшi за 
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месопотамськi глинянi дощечки [30]. Тому тут можна зробити туристичний 

центр свiтового рiвня i значно пiдвищити iмiдж України у свiтi. 

Сучасний музей не обмежується лише функцiями просвiтництва чи 

наукової роботи, натомiсть актуалiзується його виховна функцiя, що потребує 

теоретичного осмислення основних засад соцiокультурної дiяльностi музеїв, 

розробки адекватних форм, методiв, технологiй впливу на аудиторiю. 

Прикладом може прислужитися Меморiальний музей родини Симиренкiв, що 

працює у с. Млiїв Городищинського району Черкаської областi. Музейну 

експозицiю присвячено iсторiї роду Симиренкiв, який бере свiй початок з 

козакiв та чумакiв. Тут представлено документальнi свiдчення про 

пiдприємницьку дiяльнiсть братiв Яхненкiв i Ф. Симиренка. Йдеться тут i про 

вiдомого пiдприємця–цукрозаводчика П. Симиренка. Експозицiя розказує про 

дружнi стосунки зятя Симиренка з Т.Г. Шевченком. Окрема експозицiя 

присвячена цукрозаводчику В. Симиренку, Л. Симиренку, який описав вiдомий 

сорт яблук Ранет Платона Симиренка. Розповiдається тут i про Помолога i 

селекцiонера, теоретика i практика садiвництва В. Симиренка [44]. 

Традицiйно вiдомчi музеї є найбiльш закритоюi «самодостатньою» 

групою музеїв. Проте деякi з них розширюють межi, вiдкриваючись 

суспiльству, i проблеми музейної комунiкацiї, рiзноманiтних форм взаємодiї з 

аудиторiєю, образностi експозицiї починають вiдiгравати у їх дiяльностi 

важливу роль. Тут, як приклад, можна назвати Медичний музей, Музей iсторiї 

каналiзацiї м. Києва, Музей iсторiї заводу «Бiльшовик», Музей народного 

сухопутного транспорту в Переяславi–Хмельницькому тощо. Треба зазначити, 

що дослiдження iсторiї науково–технiчного прогресу неможливе без 

збереження, вивчення i популяризацiї пам'яток науки i технiки. Тож в цьому 

неоцiненною є роль вiдомчих музейних установ [71]. 

На жаль, потужний iсторико–культурний потенцiал України не 

використовується повною мiрою, в зв’язку з наявнiстю ряду значних проблем в 

данiй галузi. На сьогоднi слiд вiдмiтити досить низький рiвень державного 

менеджменту у сферi охорони та збереження культурних об’єктiв, у просуваннi 

культурно–рекреацiйного бренду нацiональної спадщини. Причиною є iнерцiя 
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адмiнiстративного управлiння, брак iнформацiйних й iнтелектуальних 

технологiй та недостатнiсть вiдповiдного фiнансування галузi.  

Внаслiдок браку коштiв реставрацiя та ремонт пам’яток проводиться в 

недостатнiх обсягах, тому нинi до 70% об’єктiв iсторико–культурної спадщини 

у багатьох регiонах України мають незадовiльний технiчний стан, до 10 % – 

аварiйнi. Приблизно 300 пам’яток нацiонального значення потребують 

ремонтно–реставрацiйних або консервацiйних робiт. З двадцяти тисяч пам’яток 

архiтектури та мiстобудування кожна десята пам’ятка потребує негайного 

втручання реставраторiв. Близько мiльйона одиниць зберiгання музейних 

цiнностей на сьогоднi також потребують реставрацiйних робiт [86]. 

До значних проблем слiд вiднести недосконалiсть законодавчої бази в 

сферi музейної справи, недостатнiсть експозицiйних площ, вiдсутнiсть надiйної 

системи зберiгання музейних фондiв, неналежний рiвень охорони музейних 

експонатiв, недостатнiй рiвень кадрового,iнформацiйного забезпечення. У 

фондах українських музеїв зберiгається близько 12 млн. iсторичних пам’яток, 

але через брак експозицiйних площ в основних експозицiях представлено лише 

3–5% фондiв [72, с. 104]. 

Слiд вiдмiтити певнi невiдповiдностi у законодавствi. Зокрема Закон 

України «Про музеї i музейну справу» (вiд 29 червня 1995 року № 249/95–ВР) 

[84] не узгоджений з Земельними кодексом України (вiд 25.10.2001 № 2768–III). 

Сьогоднi актуальною є  потреба ухвалення закону про недоторканнiсть землi, 

примiщень i колекцiй державних музеїв. 

Недостатнє фiнансування залишається хронiчною проблемою музеїв всiх 

профiлiв. Бiльша частина бюджетного фiнансування витрачається на видатки 

споживання (зарплата, охорона, комунальнi платежi тощо), а видатки розвитку 

не лише не зростають, а навiть iнколи зменшуються. За статистичним  даними, 

85% бюджету музею iдуть на зарплату працiвникiв, 15% – на сплату 

комунальних послуг, тодi як у цивiлiзованих країнах на оплату працi видiляють 

лише 5–10% вiд загального бюджету [99]. 

Досить серйозною проблемою є недостатнiй рiвень модернiзацiї музейної 

галузi. Досить часто глядача зустрiчають застарiлi експозицiї, недостатнiй 
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рiвень комунiкацiйного та iнформацiйного забезпечення,  що не сприяє 

посиленню iнтересу до музеїв. Тому невiдкладним завданням для музеїв всiх 

профiлiв залишається формування нового менеджменту, спрямованого на 

креативний модерний пiдхiд до залучення вiдвiдувачiв. Крiм того потрiбно 

забезпечити  комп’ютеризацiю i автоматизацiю облiку музейних експонатiв, 

оцифрування найбiльш цiнних пам’яток культури i мистецтва.  

Досить серйозною проблемою для музеїв є недостатня кiлькiсть 

професiйно пiдготовлених фахiвцiв. На Українi є два основнi вузи – Харкiвська 

академiя культури та Київський нацiональний унiверситет культури i мистецтв, 

якi готують за спецiальнiстю «музейна справа», «iсторик–музеєзнавець». В 

музеях працюють здебiльшого люди середнього та старшого вiку, молодi дуже 

мало, так як ця робота для неї є непрестижною i малооплачуваною [106]. 

Проте проблеми українських музеїв не лише вiд браку коштiв, оскiльки 

багато з них давно втратили зв’язок iз суспiльством та своїми вiдвiдувачами, 

перетворилися на консервативнi науково–дослiднiiнституцiї, якi не знають, 

якою мовою i про що сучасний музей має говорити заудиторiєю. Суспiльство 

загалом не має довiри до музеїв, а почасти йдеться про неефективне 

використання музейними установами коштiв платникiв податкiв. 

Аналiзуючи сучасний стан музейної галузi в Українi, експерти видiляють  

низку негативних моментiв. Один з них – домiнування парадигми «Музеї 

музеїв» (на противагу «Музеї для людей»), що на практицi означає: нехтування 

iнтересами вiдвiдувачiв, моральна застарiлiсть, вiдсталiсть, нецiкавiсть, 

неактуальнiсть, непотрiбнiсть, неефективнiсть. Такi заклади зберiгають фонди 

для примарних «майбутнiх поколiнь» i не помiчають, що цi майбутнi поколiння 

«навiть не пiдозрюють, що музеї можуть бути для них корисними». Проблемою 

є катастрофiчно низька популярнiсть музеїв серед українцiв [91, с. 155]. 

Проблемою є iневпорядкованiсть музейних фондiв, значна частина яких у 

багатьох музеях лишається незадiяною i не введеною в науковий обiг. За 

цiлковитої вiдсутностi прозоростi, громадського контролю, звiтування та 

пiдзвiтностiневiдомо, що насправдiвiдбувається з фондами, чи зберiгаються 

вони належним чином, що є характерною ознакою неефективного виконання 
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музеями своїх першорядних функцiй – збирання, збереження, експонування та 

наукова дiяльнiсть. Слiд наголосити, що всi цi функцiї однаково важливi. 

Засобом формування iсторичної пам’ятi народу є висвiтлення дiяльностi 

музеїв у ЗМI та створення музеями своїх власних часописiв. На жаль, у ЗМI 

згадувань про музеї досить мало. Щодо вiтчизняних музейних часописiв, то 

можна назвати журнал «Музеї України» та бюлетень «Український музей». 

Деякi музеї видають власнi збiрники, але, як правило, малими тиражами та 

нерегулярно. Також, на думку експертiв, в Українi обмаль фахової музейної 

лiтератури. Досить важливим завданням для музейної спiльноти є створення 

Української музейної енциклопедiї, яка б вiдобразила на своїх сторiнках  

iсторичну спадщину нашої країни. У Росiї музейна енциклопедiя була видана 

ще у 2001 роцi [87, с. 157]. 

Новi напрямки дiяльностi музеїв, помiтно збiльшивши сферу їх впливу на 

суспiльство, разом з тим вимагають суттєвих змiн в роботi самих музеїв. 

Йдеться, перш за все, про модернiзацiю та розвиток нових форм культурно–

просвiтницької та виставково–експозицiйної дiяльностi, а також пiдвищення 

рiвня спiвпрацi музеїв з громадськiстю. Характерною рисою сучасного стану 

музейної мережi є максимальне розширення об'єктiв культурної спадщини, що 

стають предметом дослiдження i подальшої дiяльностi музейних установ. 

Збiльшення кiлькостi музеїв викликане не тiльки виникненням нових музейних 

установ, але й у результатi включення нових елементiв культурної спадщини до 

сфери iнтересiв колекцiйних i ансамблевих музеїв [86, с. 38]. 

Тривалий час, обмежуючись функцiями просвiтництва, вiтчизнянi музеї 

сконцентровували свої зусилля переважно на iнформацiйно–пiзнавальнiй 

дiяльностi. Розширення функцiй цих закладiв спонукає до пошуку нових 

напрямiв та вдосконалення форм i методiв роботи з аудиторiєю, що значно 

пiдвищує соцiально–культурну роль музею у суспiльствi, перетворює його на 

своєрiдний осередок органiзацiй культурного дозвiлля, творчостii спiлкування. 

Розширення напрямiв роботи музею з аудиторiєю збагачує педагогiчнi 

можливостi музею, поглиблює його виховний вплив на особистiсть. 
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Один iз шляхiв пiдвищення ефективностi роботи музеїв полягає у 

включеннi їх в iнтеграцiйнi процеси на зразок тих, що мають мiсце у практицi 

зарубiжжя: створення комплексiв «музей–бiблiотека», «музей–клуб», «музей–

парк–кафе», «музей–театр» тощо, якi мають єдине керiвництво та спiльну 

програму дiяльностii покликанi виконувати окрiм суто культурних функцiй, ще 

й певнi соцiальнi. Подiбна тенденцiя виявлена i в Українi: трансформацiя 

iснуючих моделей закладiв культури призводить до «творення культурно–

дозвiллєвих комплексiв, iнодiiз включенням в їх структуру музеїв [99]. 

Опинившись в ринкових умовах i зазнавши на початку 1990–х рокiв 

серйозних труднощiв, пов'язаних iз скороченням державного фiнансування, 

музеї почали активно працювати над проблемами залучення вiдвiдувачiв i 

створенням нових форм роботи. Їмбуло запропоновано залучати до своєї 

дiяльностi позабюджетнi кошти.Як результат, не лише в столичних, але й в 

регiональних музейних закладах з'явилися вдалi музейнi проекти: фестивалi, 

виставковi цикли, розважальнii просвiтнi програми [89, с. 82]. 

Сьогоднiшнiй день вимагає вiд музеїв формування нового пiдходу до 

своєї роботи: iнтерактивнi експозицiї, активна спiвпраця з рiзними мас–медiа, 

громадськими органiзацiями, рiзними фундацiями, сучасна рекламна дiяльнiсть, 

активне впровадження в мережу «Iнтернет»iнформацiї про дiяльнiсть музеїв 

України, їх збiрки, окремi музейнi пам‘ятки, що мають нацiональне, 

європейське, свiтове значення тощо.Для цих цiлей використовуються 

новiiнформацiйнi технологiї. Створюються iнтернет–музеї, в звичайних 

музейних примiщеннях використовуються мультимедiйнi технологiї. Загалом 

введення iнформацiйних технологiй, зокрема використання мережiIнтернет, 

покликане надати змогу людям з вiддалених куточкiв свiту та людям з 

особливими потребами познайомитись з надбанням свiтової культури. Також 

новi технологiї значно розширюють можливостi музейної експозицiї та ще 

бiльше залучають вiдвiдувача до культурного простору [86, с. 39]. 

Отже, музей постає мiсцем прикладних дослiджень, втiлення новiтнiх 

технологiй. Музеєзнавство вже не є суто теоретичною дисциплiною. Сьогоднi 

будь–якi дослiдження музейної галузi є практичними i тiсно пов'язанi такими 
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прикладними дисциплiнами як економiка, менеджмент та маркетинг та 

потребують фiлософсько–культурологiчної теоретичної бази. 

 

 

 

 

 

 

2.2. Аналiз системи популяризацiї музеїв України  

на основi паблiк рiлейшнз 

 

У сучасному суспiльствi музеї розглядаються як соцiальнiiнституцiї,  

тiсно пов’язанi з громадським життям. Розвиток музейної галузi сприяє 

духовному вдосконаленню суспiльства, утвердженню гуманiстичних цiнностей, 

iнтеграцiї нацiональної спадщини в культуру свiтового спiвтовариства. Тому 

музейна дiяльнiсть передбачає широкi контакти з громадськiстю, 

апопуляризацiя музеїв України на основi паблiк рiлейшнз набуває особливої 

ваги у взаємозв’язках музею та суспiльства. Поряд iз традицiйними формами 

популяризацiї музеїв, такими як експозицiйно–виставкова, просвiтницько–

освiтня, видавнича, в умовах iнформацiйно–технологiчного розвитку 

з’являються сучаснi способи взаємодiї музею i суспiльства, спрямованi на 

розширення сфери впливу цих закладiв культури на громадськiсть. 

Останнiм часом пильну увагу фахiвцi музейної галузi придiляють 

проблемi залучення до музейного поля якомога бiльше вiдвiдувачiв, тобто 

популяризацiї музеїв. Зосередженiсть на музейних контактах сприяє 

пiдвищенню ролi музею у суспiльному життi, посиленню його впливу на 

духовну сферу країни, врахувуючи прицьому й економiчний ефект вiд паблiк 

рiлейшнз. Досвiд музейної роботи переконує, що мало хто, ознайомившись iз 

музейною експозицiєю, залишається байдужим до музейних пам’яток, емоцiйне 

сприйняття яких пiдсилюють змiстовна розповiдь спiвробiтникiв, а також 

використання технiчних засобiв. Проте, щоб пробудити бажання вiдвiдувачiв 
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ознайомитися з колекцiєю музею, необхiдно популяризувати його, залучаючи 

рiзноманiтнi форми спiвпрацi з музейною аудиторiєю, що рiзниться за 

соцiальною, професiйною, вiковою та iншими ознаками [82, с. 74]. 

Цiкаве соцiологiчне опитування провели працiвники Днiпропетровського 

iсторичного музею iм. Д.I. Яворницького, яке виявило, що 50% респондентiв не 

отримують достатньої iнформацiї про музейнi заходи, ще 25% зовсiм не знають 

що вiдбувається в музеї, 10% опитаних взагалi не знали про iснування музею в 

мiстi, вiдвiдуючи лише кiнотеатри та нiчнi клуби. Це притому, що колектив 

музею наладив зв’язки з усiма регiональними телеканалами,  урiзноманiтнив 

формат спiлкування з журналiстами: прямий ефiр, iнтерв’ю, участь в 

авторських, iсторичних, публiцистичних програмах, робота в ефiрi з широким 

загалом, зокрема, з дитячою, релiгiйною аудиторiями. Лише у 2015 р. пройшло 

понад 300 iнформацiйних сюжетiв, в яких провiднi регiональнi студiї помiстили 

програми, пiдготовленi спiвробiтниками музею про iсторiю мiста з давнiх часiв 

до сьогодення, унiкальнi музейнi знахiдки, проводились музейнi вiкторини, 

музейники тiльки у прямому ефiрi дали 33 iнтерв’ю [28].Можна спрогнозувати: 

щоб збiльшити вiдсоток проiнформованих про дiяльнiсть музею мешканцiв 

мiста, необхiдно у 2–3 рази ефективнiше задiяти мас–медiа. Багатьом музеям 

таку роботу треба починати з нуля. 

Розвиває спiвпрацю iз мас–медiа Павлоградський iсторико–краєзнавчий 

музей, який з 1992 р. ж започаткував цикл передач про iсторiю мiста та 

видатних городян, пам’ятки культури i народнi традицiї. З iнiцiативи 

музейникiв по мiсцевому телебаченню транслюються для широкої глядацької 

аудиторiї засiдання музейних клубiв «Чиста криниця», «Червона калина», 

«Поетична вiтальня», де шанувальники української культури зустрiчаються з 

народними умiльцями, художниками, скульпторами, знайомляться з творчiстю 

мiсцевих поетiв, письменникiв [44]. Такi передачi сприяють популяризацiї 

музейних колекцiй, розширюють коло прибiчникiв музейного середовища, 

прихильникiв збереження пам’яток iсторiї та культури, розширенню 

комунiкацiйних можливостей музею. 
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Розвиток iнформацiйних технологiй, що базуються на використаннi 

комп’ютерiв та телекомунiкацiйних систем, спонукає музеї переходити до 

бiльш перспективних форм популяризацiї, втiлювати сучаснi засоби i методи 

iнформатики у свою сферу дiяльностi, що дає значнi переваги в роботi. 

Починаючи з 1990–х рр., вiтчизнянi музеї засвоюють iнтерактивнi технологiї, 

якi пропонують вiдвiдувачу самостiйно, вiльно i творчо проявляти себе i 

взаємодiяти у музейному просторi, змодельованому музейниками. Iнтерактивнi 

технологiї вiдкривають можливостi креативним вiдеошоу, панорамним 

проекцiям, вiртуальним реальностям, анiматронiксам тощо [50, с. 111–112].  

У музеях широко використовується сучасна технологiя – голографiя, 

об’ємне зображення предметiв на фотопластинцi (голограмi) за допомогою 

випромiнювання лазера, внаслiдок чого вiдвiдувачi можуть ознайомитись з 

об’ємними зображеннями експонатiв, якi знаходяться в iнших музейних 

колекцiях, створюються виставки голографiчних зображень. Значно збагатило 

комунiкацiйнi можливостi музею прийняття iнновацiйних рiшень, застосування 

3D–технологiй. Впровадження у музейнiй галузiiнтерактивних проекцiй, 3D–

зображень, 3D–сканувань дає можливiсть вiдтворити пам’ятку, мiсце її 

знаходження, ознайомити вiдвiдувачiв музею з соборами, храмами, iншими 

iсторичними будiвлями, якi були пошкодженi чи зруйнованi.  

Iнтерактивна проекцiя 3D–зображення людини в натуральну величину 

також стає популярною в музейному просторi. Наприклад, в iсторичному музеї 

Днiпропетровська дiє експериментальна програма – електронний гiд: голограма 

дiвчини, яка 3 хв. розповiдає вiдвiдувачам загальнi вiдомостi про експозицiю, 

зали i персоналiї. Спiвробiтники музею вивчають реакцiю вiдвiдувачiв на 

нововведення та планують збiльшити кiлькiсть iнтерактивних гiдiв до десяти – 

по одному в кожному залi. Технологiя iнтерактивностi приваблива не тiльки 

для вiдвiдувачiв, але стає основною тенденцiєю розвитку музеїв [62]. 

Вiдрiзняючись змiстом i якiстю виконання, музейнi сайти набувають все 

бiльш iнтерактивного характеру, включають основну iнформацiю, притягують 

глядача до спiлкування з музеями через анiмованi планиi схеми, вiдеопанорами, 

зручнi пошуковi системи, iгри, чати, онлайнову торгiвлю квитками, книгами, 
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сувенiрами тощо. Проте, бiльшiсть музейних сайтiв представляють собою 

короткий путiвник музеєм, iнодi доповнений новинами про поточнi та майбутнi 

виставки. При цьому найчастiше на сайтi представленiiсторiя музею, 

iнформацiя для вiдвiдувачiв, постiйна експозицiя та виставки – рiдше, освiтнi 

програми i наукова iнформацiя – в одиничних випадках. Українськi музеї тiльки 

починають використовувати такий сервiс, як вiртуальна екскурсiя, як 

додатковий спосiб пiдвищити вiдвiдування веб–сайту музею, запропонувавши 

користувачевi унiкальну подорож, наприклад, екскурсiю по фондах, освiтнi 

програми для школи тощо. 

Одним iз лiдерiв за кiлькiстю вiдвiдувачiв серед українських музейних 

ресурсiв є сайт Днiпропетровського iсторичного музею iм. Д. Яворницького 

(www.museum.dp.ua), який у 2008 р. на Другому Всеукраїнському музейному 

фестивалi отримав гран–прi у номiнацiї «Музейний сайт в Iнтернетi». 

Створений у 1999 р., за перше десятилiття сайт нараховував до 1300 одиниць 

рiзноманiтних матерiалiв, у тому числiiнформацiйнi довiдки, науковi статтi, 

опис музейних колекцiй, що доповнювали бiльше 2000 одиниць зображень. У 

перспективi органiзатори сайту планують розширити комунiкацiйну систему 

музею в iнформацiйному просторi, запровадивши низку регiональних Iнтернет–

проектiв та створивши за технологiями комп’ютерної анiмацiї «Вiртуальний 

тур» [29, с. 157]. 

Iнтерес викликають такiпроекти популяризацiї музеїв в Iнтернет, як: 

Museum on line (www.museums – on line.com) та Combis (www.combis.com), що 

дають можливiсть огляду широкої бази даних з високоякiсними зображеннями 

шедеврiв свiтових музеїв та приватних колекцiй, а при необхiдностi, за окрему 

платню, замовити слайд або файл iз зображенням, що сподобалось [38]. 

Фахове представлення українського музею в мережiIнтернет сприяє його 

iнтеграцiї у систему українських i зарубiжних профiльних закладiв, вiдкриває 

додатковi можливостi для презентацiї своїх колекцiй, активiзує процес обмiну 

професiйною iнформацiєю, розширює можливiсть залучення нових ресурсiв 

ззовнi музейної системи, пожвавлює розвиток музею, створює 
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експериментальний майданчик для музейногопроектування, розробки рiзних 

музейних моделей [46, с. 215]. 

Розглядаючи проблему популяризацiї музеїв, неможливо пройти повз 

важливий бiк дiяльностi музеїв – економiчний, який представляє музей як 

пiдприємство з надання послуг та значно розширює комунiкацiйне поле музею. 

Враховуючи, що музеї вiддзеркалюють подiї суспiльного, полiтичного, 

культурного життя країни, вони як соцiальнiiнституцiї перебувають у 

постiйному розвитку i складають не лише духовну цiннiсть держави, а 

потребують економiчної iнтеграцiї у соцiокультурний простiр. Сучасний музей 

у поле своєї економiчної дiяльностi включає вiдвiдувачiв, на яких спрямована 

музейна робота, що здiйснюється на основi ринкового аналiзу. 

Ще одна важлива комунiкацiйна група, яка сприяє популяризацiї музею, – 

спонсори, благодiйники, меценати. Хоча у нашiй країнi це явище лише 

вiдроджується, пiдтримка приватних осiб практикується активно у США, в 

Австрiї вона складає 5% вiд загальної суми фiнансування культури державою 

[51, с. 18]. Заможнi люди розумiють рентабельнiсть передачi коштiв музейним 

закладам, якi безперечно змiцнюють культурний iмiдж та туристичну 

привабливiсть регiону чи мiста, що сприяє розвитку iнфраструктури та 

економiки краю, позитивно впливає на його бiзнесову структуру. Партнерами 

музею виступають також iншi музеї, галереї, колекцiонери, дiячi культури та 

обслуговуючi фiрми. Загалом музейний простiр формують полiтичнi умови, 

законодавчi заходи для дiяльностi музеїв, податковi преференцiї щодо 

спонсорської допомоги, соцiально–економiчнi можливостi суспiльства, 

технологiчнi новацiї. Здiйснюючи пiдприємницьку дiяльнiсть, музеюнеобхiдно 

враховувати всi спектри оточення, але, щоб бути затребуваним суспiльством, 

вiн має оперативно реагувати на змiни у ньому.  

Музей, як специфiчний органiзм, має свої особливостi, проте в сучасних 

умовах музейний товар потребує музейного маркетингу та рекламування. У 

музеях з’являються вiддiли iз спецiалiстами з маркетингу та реклами. 

Маркетологи Харкiвського iсторичного музею провели спецiальнi дослiдження 

серед рiзних груп населення щодо найбiльш цiкавих для вiдвiдувачiв тем i 



57 
музейних пам’яток, результати яких використанi при створеннi сучасної 

експозицiї. Видання буклетiв, плакатiв, календарiв та iншої музейної продукцiї, 

участь закладу в бiзнес–форумi та ярмарку з реклами позитивно вiдбились на 

роботi музею, зростаннi його авторитету, кiлькостi шанувальникiв музейних 

збiрок [64, с. 135–136].  

У Нацiональному музеї iсторiї України основним музейним товаром 

вважають iнформацiю для вiдвiдувачiв, що подається якiсно i професiйно, i 

сектор реклами музею користується рiзноманiтними формами для її 

популяризацiї. Якщо ранiше рекламнi щити з екскурсiйними маршрутами 

музеями Києва розмiщувались у всiх районах мiста, то в сучасних умовах музей 

цього дозволити не може. Тому поряд з виставками, радiо–, телерепортажами 

спiвробiтники започаткували днi безкоштовного вiдвiдування закладу, 

перiодичну розсилку iнформацiйних запрошень до посольств та представництв 

зарубiжних країн, розташованих у Києвi [70, с. 63–64]. 

Клубна робота – це також реклама, пов’язана з масовими заходами 

закладу. Цiкаву традицiю мав Музей iсторiї Києва, де дiяли клуби 

«Шанувальникiв старого Києва» та музичний «Ретро» i значно розширювали 

партнерськi зв’язки музею, Нацiональний художнiй музей зiнiцiював 

оригiнальний захiд – «День народження у музеї», у «Мистецькому Арсеналi» 

яскравою подiєю у культурному життi мiста стала «Мистецька Масляна». 

Споживачiв iнтелектуальної музейної продукцiї, за даними соцiологiчних 

служб, в Українi досить багато, тому треба вiдшукувати i впроваджувати рiзнi 

форми реклами та пропагування музею [17, с. 584]. 

Нагальною необхiднiстю популяризацiї музеїв виступає соцiальне 

партнерство, коли суспiльство має допомагати музею, а музей – суспiльству. 

Громадськостi пропонують проект, який зацiкавить її та буде корисним для 

музею. Так, «Мистецький Арсенал» провiв виставку робiт унiкального 

скульптора Йогана Георга Пiнзеля, яка мала успiх у Парижi, а кошти передав на 

ремонт даху Львiвського музею Пiнзеля, де гинуть пам’ятки майстра.  

Питання популяризацiї та реклами бюджетних закладiв є складними у 

всьому свiтi. Проте свiтова музейна практика прiоритетними напрямами вважає 
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залучення спонсорiв та громадських органiзацiй до музею, створення 

Опiкунської ради музею, до складу якої входять бiзнесмени, пiдприємцi, 

меценати та авторитетнi дiячi культури [21]. Пропагування музейних збiрок та 

реклама музейного товару вимагає чiткої, скоординованої роботи 

експозицiйно–виставкового, просвiтницького, фондового, комп’ютерного, 

маркетингового пiдроздiлiв, активної спiвпрацiiз засобами масової iнформацiї, 

розширення музейних контактiв у суспiльствi. 

Однiєю з форм популяризацiї музеїв, спрямованої на залучення до його 

дiяльностi наукової та освiтянської аудиторiї, є проведення наукових 

конференцiй, музейних читань, круглих столiв, якi поряд iз популяризацiєю 

музейних колекцiй сприяють їх глибокому дослiдженню. Матерiали 

конференцiй публiкують бiльшiсть музеїв України, вони широко 

використовуються науковцями, музеєзнавцями у своїй фаховiй роботi. 

Наприклад, у Миколаївському обласному краєзнавчому музеї щорiчно 

проходять конференцiї «Iсторiя, етнографiя, культура: новi дослiдження», у 

яких беруть участь дослiдники з рiзних країн свiту [28]. 

Розглянемо сучаснi освiтнi практики в контекстi функцiонування 

моделiпопуляризацiї музеїв, яка затвердилась в Українi з кiнця 1980–х рокiв. 

Екскурсiя являє собою одну iз основних традицiйних форм популяризацiї 

музеїв iроботи з публiкою. Дана форма набула розвитку у вiтчизняних музеях з 

кiнця ХIХ сторiччя i не втратила свого значення до сьогоднi. Сучасна екскурсiя, 

як одна iз форм комунiкацiї, передбачає розгляд екскурсантiв не як пасивних 

слухачiв, а як активних учасникiв дiалогу, органiзованого екскурсоводом. 

Тематика екскурсiй стає все бiльш рiзноманiтною, вiдповiдно до запитiв та 

iнтересiв вiдвiдувачiв. Поступово набули поширення авторськi екскурсiї, що 

сприяє розвитку екскурсiйної справи i прилученню до музею нових груп 

вiдвiдувачiв, виявленню у музейному середовищi творчих особистостей. 

Спостерiгається жанрове рiзноманiття екскурсiй (екскурсiя–дослiдження, 

екскурсiя–подорож, екскурсiя–бесiда, екскурсiя–спектакль тощо).  

У зв’язку iз жанровим рiзноманiттям екскурсiй все бiльш активно 

впроваджується iнтерактивна методика, яка базується на активiзацiї 
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вiдвiдувачiв з урахуванням диференцiйованого пiдходу до них. Наприклад, 

Нацiональний художнiй музей України проводить для школярiв за методиками 

активного залучення вiдвiдувачiв до сприйняття мистецького твору цикл 

iнтерактивних екскурсiй: «Види i жанри образотворчого мистецтва», «Iсторичнi 

студiї в музеї», «Етнографiчнi студiї в музеї», «Побутовий та iсторичний 

жанри», «Пейзаж», «Портрет» тощо. Тематика екскурсiй даного циклу, що 

визначена за участю викладачiв загальноосвiтнiх шкiл Києва, з одного боку, 

дозволяє вiдчути власну причетнiсть до iсторiї та культури свого народу, а з 

iншого – доповнює i збагачує викладання шкiльної програми [12].  

Днiпропетровський нацiональний iсторичний музей, крiм традицiйних 

екскурсiй, пропонує для своїх вiдвiдувачiв у межах проекту «Нiчний музей», 

екскурсiю «Людина i степ», екскурсiю–спектакль «Однажды мы будем 

солдатами», iнтелектуальну гру «Нiч в музеї». Розробники даних форм зважали 

на те, що предмети у темрявi сприймаються не так, як вдень; а музейнi 

предмети, до яких торкалися руки багатьох поколiнь, мають надзвичайну ауру.  

Вiддiлом науково–освiтньої роботи та зв’язкiв з громадськiстю 

Нацiонального музею українського народного декоративного мистецтва 

розробленi оглядовi та тематичнi екскурсiї з елементами пiзнавальної гри, 

екскурсiї–вiкторини, екскурсiї–конкурси («Кожна одежина на iм’я красна» – на 

знання українського народного костюму; «Ой гарна я, гарна, мов тая горлиця» – 

на вмiння одягати народний одяг; «Народ скаже, як зав’яже» – на знання 

приповiдок, прислiв’їв, приказок, вiршiв та пiсень про рушник) [17]. 

До числа традицiйних та найбiльш раннiх за часом виникнення форм 

роботи можна вiднести лекцiю. Слiд зазначити, що у багатьох музеях лекцiї як 

форму спiлкування з аудиторiєю почали використовувати ранiше, анiж 

екскурсiї. На початку ХХ сторiччя лекцiї, якi задовольняли потребу у пiзнаннi, 

стали помiтним явищем суспiльного життя i проходили, як правило, при 

великому скупченнi народу. Це пояснювалось, перш за все,тим, що читались 

вони визначними вченими, свiтилами науки. З часом лекцiї втратили значення 

форми, яка має широкий суспiльний резонанс. Вони стали читатися головним 
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чином спiвробiтниками музеїв. Використання музейного предмета як атрибуту 

стає важливою вимогою, яка висувається до лекцiї.  

В сучасних музеях найчастiше органiзовуються постiйнi лекторiї, 

розрахованi на певну аудиторiю. Зокрема, у Нацiональному художньому музеї 

функцiонує сiмейний лекторiй для дiтей 6–8 рокiв та їхнiх батькiв. Лекцiї 

допомагають наймолодшим вiдвiдувачам зрозумiти своєрiдну мову 

образотворчого мистецтва. Головний принцип, закладений в основу циклу – це 

робота з оригiналом. Популярна форма викладення матерiалу дозволяє дiтям 

легко засвоювати ази теорiї мистецтва. Батьки, працюючи в окремiй групi, 

одержують ту саму iнформацiю, що i дiти, але «на дорослому рiвнi».Завдання, 

що їх одержують i дiти, i батьки, не є обов’язковими для виконання. Проте, на 

думку музейних працiвникiв, спiльна робота з виконання завдань об’єднує 

родину у промiжку мiж зустрiчами в музеї [33]. 

Також вже став традицiйним для музею лекторiй для пiдлiткiв «Абетка 

мистецтв». Iнтерактивний лекторiй має на метi заохотити пiдлiткiв до жвавого 

безпосереднього спiлкування з музейними творами, дає можливiсть дiзнатися 

про те, як створюються картини, скульптури, графiчнi аркушi, дозволяє 

зазирнути у «творчу лабораторiю» митця. За допомогою сучасної 

мультимедiйної системи дiти вивчають твори корифеїв не лише українського 

мистецтва, а й свiтових класикiв. Роздiл, присвячений архiтектурi, в загальних 

рисах висвiтлює особливостi цього виду творчостi. Слухачi лекторiю 

одержують на пам’ять «Короткий словничок мистецтвознавчих термiнiв» та 

комп’ютерну презентацiю «Стилi в архiтектурi» [44]. 

З 1980–х рокiв у музеях України починає набувати популярностi така 

комплексна форма роботи з аудиторiєю, як музейне свято. Насамперед, ця 

форма активно впроваджується у музеях просто неба у виглядi фольклорних 

свят, свят ремесел, календарних свят. При цьому мова йде про рiзноманiтнi 

заходи, якi вiдрiзняються не тiльки сюжетами, але i методами органiзацiї. Разом 

з тим термiн «музейне свято» закрiпив i спiльнi риси, щопритаманнi всiм 

дiйствам: неформальна атмосфера святковостi; ефект причетностi до того, що 
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вiдбувається завдяки театралiзацiї, грi, безпосередньому спiлкуванню з 

«персонажами» святкового дiйства, застосуванню особливої атрибутики. 

Ефект музейного свята залежить вiд того, наскiльки вдається активiзувати 

аудиторiю, залучити глядачiв до дiйства, стерти межу мiж «глядацьким залом» i 

«сценою». На сьогоднi музейнi свята користуються популярнiстю серед 

населення. Наприклад, проведення циклу народних свят у Нацiональному музеї 

народної архiтектури i побуту України стало вже доброю традицiєю. Музей 

щорiчно проводить Рiздвянi свята, Масляну, Веснянки, День дитячої творчостi, 

День вишивальницii ткалi, День рiзальника i майстра плетiння, Трiйцю, 

Косовицю, День Гончара i коваля, Iвана Купала, День пасiчника, Осiннiй 

ярмарок, Осiнь весiльну, свято Покрова тощо. У Днiпропетровському 

нацiональному iсторичному музеї проходять такi свята, як Чистi джерела, 

Гончарне коло, Масляна, Свято вишивки i ляльки [48]. 

Культурно–освiтнi практики популяризацiї українських музеїв 

представленi також рiзними музейно–педагогiчними програмами i проектами. 

Вперше питання щодо необхiдностi розробки та впровадження у музейну 

дiяльнiсть програм, якi розрахованi на рiзнi категорiї вiдвiдувачiв, постало у 

1980–х роках у контекстi розгляду проблеми цiлеспрямованого формування 

музейної аудиторiї. Для сучасних музейних програм i проектiв характерна 

варiативнiсть. Розглянемо бiльш докладно деякi з них. 

Програма розвитку мислення засобами образотворчого мистецтва 

«Стратегiї вiзуального мистецтва», розрахована на дiтей вiд 7 рокiв, поширена 

у 12 регiонах України i втiлюється через мережу Курсiв пiдвищення 

квалiфiкацiї вчителiв на базi Навчально–методичного центру «Iнтелект». 

Зазначена програма Visual Thinking Strategies (VTS) була започаткована 

американськими дослiдниками Ф. Єнавайном та А. Гаузен у Музеї сучасного 

мистецтва (Нью–Йорк) у 1980–х роках; адаптована та запроваджена в Українi 

Мiжнародним Фондом «Вiдродження» та Мiжнародним iнститутом «Вiдкрите 

суспiльство» (Будапешт) у 1996–1998 роках. Заняття проводяться у лекцiйнiй 

залiта в експозицiї музею [59].  
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Суть програми полягає в тому, щоб надати кожнiй дитинi можливiсть 

розкрити власнi дослiдницькi здiбностi, пiдтримувати iнтерес до навчання та 

самонавчання, розвивати мовленнєвi, комунiкативнi навички. Розгляд 

рiзноманiтних творiв дозволяє зорiєнтуватись у царинi мистецтва, усвiдомити 

власнi вподобання, що надалi може стати надiйним пiдґрунтям для бiльш 

докладного вивчення iсторiї та теорiї мистецтва. 

Слiд пiдкреслити, що програма «Стратегiї вiзуального мислення» 

пропонує дещо незвичний iнновацiйний пiдхiд до вивчення вiзуальних образiв. 

Обговорення мистецьких творiв вiдбувається у формi фасилiтованої дискусiї. 

Ведучий – так званий фасилiтатор (вiд лат. facilitate – допомагати) –допомагає 

народжуватися думкам. Для цього вiн застосовує методику, яка складається iз 

запитань та реакцiї на вiдповiдi. Головна мета ведучого – створити атмосферу 

зацiкавленостi мистецьким твором, невимушеностi та креативностi [59]. 

Цiкавою у даному контекстi є також дiяльнiсть Нацiонального центру 

народної культури «Музей Iвана Гончара», де у 2011 роцi було започатковано 

проект «Музейний здвиг: iнтерпретацiя культурної спадщини України». Iдея 

проекту полягає у своєрiдному «флешмобному» ознайомленнi широкої 

аудиторiї рiзних регiонiв країни з самобутнiми засадами i фiлософiєю народної 

творчостi та найкращими зразками культурної спадщини України, а також 

ствердженнi соцiально–культурної та комунiкативної ролi музею у формуваннi 

нацiональної iдентичностi, розвитку громадянського суспiльства. Основнi 

завдання проекту передбачають популяризацiю дiяльностi НЦНК «Музей Iвана 

Гончара» як своєрiдної моделi для переходу музеїв пострадянського типу до 

новiтнiх принципiв функцiонування музеїв як вiдкритих майданчикiв i форумiв 

для навчання, вiдпочинку, отримання нового досвiду i позитивних емоцiй; 

набуття українськими музеями вiдповiдностi загальним свiтовим стандартам. 

Заслуговує на увагу також проведення у рядi музеїв України в рамках 

Програми Схiдного партнерства з питань культури проекту «Новий подих 

культури: спадщина, наповнена життям мистецтва». Реалiзацiя проекту 

проходила iз використанням методологiї воркшопiв (Workshop) – групових 

навчальних заходiв, пiд час яких учасники вчаться не стiльки завдяки теорiї, 



63 
скiльки, насамперед, власнiй активнiй роботi. Вiдповiдно до завдань проекту, 

воркшопи представляють собою творче дослiдження, в центрi якого лежала 

проблема переосмислення, осучаснення музею, його колекцiй та експонатiв. 

Зокрема, у Херсонському обласному художньому музеї iм. О. Шовкуненка з 

метою вiдходу вiд негативних стереотипiв про музей як про нудний i статичний 

архiв «старих» картин i предметiв учасникам воркшопу було запропоновано 

придумати i провести ряд альтернативних екскурсiй [71]. 

Для Одеського мунiципального музею особистих колекцiй iм. Блещунова 

була розроблена унiкальна концепцiя воркшопу. Особливiсть цього музею 

полягає в тому, що його наповнює атмосфера «домашньої колекцiї» i традицiй, 

якi виникли за життя його власника. Зважаючи на те, що предмети розмiщенi не 

стiльки в хронологiчнiй послiдовностi, скiльки зiбранi за принципом 

використання i географiєю, учасникам запропонували використовувати технiку 

колажу, де цiнний не стiльки кожен предмет, скiльки комбiнацiя сюжетiв, форм 

i функцiй предметiв, представлених в одному залi або в однiй композицiї. 

Кожен вид колажу був прив’язаний до одного iз залiв музею. Глядачi могли не 

тiльки побачити як трансформуються в роботах авторiв вже знайомi експонати 

музею, але й познайомитись з рiзноманiтними технiками колажу [73]. 

Швидкi темпи суспiльного розвитку, зростання популярностiiндустрiї 

розваг вимагають вiд музеїв змiщення акцентiв з музейних артефактiв на 

вiдвiдувача. Про такий важливий вектор роботи музеїв iшлося пiд час 

семiнарiв, тренiнгiв, конференцiй, якi органiзовувались для працiвникiв музеїв 

України в рамках мiжнародного проекту «Матра / Музеї України», 

iнiцiйованого Асоцiацiєю музеїв Нiдерландiв. Проект реалiзовувався впродовж 

2006–2009 рр. Викладачами i тренерами стали провiднi фахiвцi музейної справи 

Нiдерландiв у спiвпрацi з українськими колегами.  

Головне завдання проекту полягало в iнтенсивному обмiнi досвiдом 

сучасної музейної роботи задля кращого усвiдомлення мiсiї та можливостей 

музею, якiсному збагаченнi арсеналу пiдходiв та практичних методик освiтньої 

дiяльностi. Пiд час семiнарiв i тренiнгiв за темою «Освiтнi програми в 

музеї»пiднiмались важливi питання: гостинностi музею, стилiв навчання, 
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цiльових груп, iнтерактивних програм. У ходi занять акцент ставився на 

необхiдностi залучити вiдвiдувача до освiтнього процесу у музеї. Iншими 

словами – домогтися того, щоб вiдвiдувач не просто пасивно сприймав 

iнформацiю, а сам активно «розбудовував» свої знання, спираючись на уже 

наявний досвiд [89]. 

У даному контекстi також актуальний проект «Динамiчний музей», який 

реалiзовувався в рамках програми грантiв Фонду «Розвиток України» впродовж 

2013–2014 рр. Зокрема, у Нацiональному центрi народної культури «Музей 

Iвана Гончара» в межах проекту «Актуальний музей: стратегiя динамiчного 

розвитку» («Динамiчний музей», Фонд «Розвиток України») та проекту 

«Голоси вiдвiдувачiв у музеях» (за пiдтримки Посольства США в Українi) 

вiдбувся тренiнг «Формуючи майбутнє: голоси вiдвiдувачiв у музеях». Участь у 

таких проектах дає поштовх до реалiзацiї нових iнтерактивних проектiв для 

популяризацiї музеїв [50]. 

Перед музеями стоять завдання пошуку креативних форм популяризацiї, i 

щоб заохотити сучасного вiдвiдувача прийти до музею, з’являються проекти 

новаторського характеру. Музей захiдного i схiдного мистецтва iм. Б. та  

В. Ханенкiв у Києвi супроводжує музейнi виставки рiзноманiтними поетичними 

та музичними вечорами, майстер–класами тощо, широкої пiдтримки отримала 

акцiя «Нiч музеїв». Вперше така мiжнародна дiя була проведена 1997 р. у 

Берлiнi. 2008 р. до всесвiтньої акцiї долучились музеї Києва, Львова, Одеси, 

Харкова та Феодосiї, щороку кiлькiсть музеїв зростає. Особливiстю програми в 

рамках проекту стали тематичнi театралiзованi екскурсiї, якi сприяють 

реалiзацiї нових форм спiлкування вiдвiдувача з музеєм, iндивiдуальному 

пiдходу до кожного глядача, нетрадицiйних методiв залучення його до 

музейних скарбiв. Так, у Львiвському музеї iсторiї релiгiї запровадили нiчнi 

костюмованi екскурсiї музеєм та пiдземеллям колишнього Домiнiканського 

монастиря, де звiдвiдувачами зустрiчаються iсторичнi персонажi – княгиня 

Ольга, граф Микола Потоцький та iншi [72]. 

Залучаючи сучаснi форми комунiкацiї та розгортаючи рiзнопланову 

дiяльнiсть, Феодосiйський музей О. Грiна до 2014 року був культурним 
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центром Пiвденно–Схiдного Криму, який об’єднав письменникiв, поетiв, 

художникiв, музикантiв не лише регiону i започаткував яскравий i романтичний 

мiжнародний фестиваль мистецтв «Зустрiчi у Зурбаганi», традицiйним став 

фестиваль з конкурсами, вiкторинами та концертами «Феодосiя – мiсто–музей», 

проводяться дитячi фестивалi: Мiжнародний «Повiтряне братство»за участю 

дiтей з України, Росiї, Туреччини, Польщi, Японiї та iнших країн, медiа–освiтнi 

кiнофестивалi «Сонечко Тавриди», «Моряна» [86]. 

Проведений аналiз дозволяє стверджувати, що популяризацiйна 

дiяльнiсть українських музеїв представлена широким спектром рiзноманiтних 

форм паблiк рiлейшнз: вiд традицiйних екскурсiй, лекцiй до нових, якi набули 

розвитку в останнi десятирiччя. Дедалi бiльше у практику паблiк рiлейшнз 

входить iнтерактивна методика, орiєнтована як на дитячу, так i на дорослу 

аудиторiю. Музейний вiдвiдувач стає активним учасником подiй, що 

вiдбуваються у музейному просторi. В музеях розробляються науковi, 

методичнi основи паблiк рiлейшнз, якi вiдповiдають вимогам сучасного 

українського суспiльства.Музейна педагогiка, новiтнi комунiкацiйнi технологiї, 

iнформатизацiя, маркетинг, пiдприємництво сприяють появi оригiнальних форм 

паблiк рiлейшнз, якi популяризують музей як соцiальнуiнституцiю, визначають 

його особливе мiсце в соцiокультурному просторi сучасного суспiльства. 

 

 

2.3. Проблемнi аспекти популяризацiї музеїв України  

з використанням паблiк рiлейшнз в сучасних умовах 

 

Дiяльнiсть закладiв культури завжди вiдiгравала одну з найважливiших 

ролей у збереженнi та розповсюдженнi культурних цiнностей, розвитку та 

творчiй реалiзацiї особистостi. Саме тому головним завданням музеїв 

залишається формування свого позитивного iмiджу, створення комунiкацiї мiж 

музеєм та його вiдвiдувачами, встановлення довгострокових вiдносин зi своєю 

цiльовою аудиторiєю, партнерами, колегами. Зв’язки з громадськiстю 

допомагають музею привернути увагу до своєї дiяльностi. 
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Проблемним аспектом функцiонування паблiк рiлейшнз в сучасних 

музеях є значна заiдеологiзованiсть їх дiяльностi, що бере початок з УРСР. За 

радянських часiв комерцiйнi та iмiджевi аспекти паблiк рiлейшнз у закладах 

культури не розглядалися як сфера практичної дiяльностi, основнi зусилля були 

сконцентрованi на пропагандi. Причому, якщо на заходi цей PR–iнструмент 

використовувався в екстремальнихситуацiях, то в радянськiй Українi такий 

пiдхiд до зв’язкiв iз громадськiстю став повсякденною практикою [56].  

Головною складовою паблiк рiлейшнз того часу було формування 

позитивного настрою серед громадськостi, за рахунок зображення дружньої 

атмосфери, де кожен турбується один про одного, всi радiють успiхам 

спiвгромадян у спортивних досягненнях, у культурi, а також в особистому 

життi. Про це свiдчать мистецьки витвори того часу в галузi кiнематографiї, 

лiтератури, музики тощо. Побудова у населення iмiджу сильної, всемогутньої 

держави – було головною PR–технологiєю використовуваної в ту добу. 

Заходи того часу, якщо їх розглядати без комунiстичного тиску, цiлком 

можливо використовувати iв теперiшнiй час. Так, своєрiдною формою 

пропаганди культури було залучення до цього процесу «кумирiв поколiння» – 

льотчикiв М. Водопьянова, В. Гризодубової, П. Осипенко, М. Раскової,  

В. Чкалова, дослiдникiв АрктикиI. Панiна, О.Шмiдта, космонавтiв Ю.Гагарiна, 

Г. Титова, якi брали участь у рiзних культурних заходах, на сторiнках газет та 

на телебаченнi дiлилися враженнями вiд тiєї чи iншої подiї тощо. Така практика 

паблiк рiлейшнз не тiльки сприяла пропагандi культурних досягнень, але поряд 

iз цим виховувала у громадян патрiотизм, бажання зайняти активну життєву 

позицiю, долучитися до вирiшення проблем, якiiснували в країнi. Вiдповiдно, 

ця форма зв’язкiв iз громадськiстю надавала закладам культури нового змiсту, 

вони ставали не лише розповсюджувачами культури, але й соцiальними 

iнститутами, якi брали активну участь у громадському вихованнi населення. 

Не менш значною формою паблiк рилейшнз того часу стає проведення 

днiв, декад, рокiв культури республiки. Численнi виставки, концерти давали 

можливiсть широко пропагувати нацiональну культуру. Творчi колективи, 

митцi, громадськi дiячi виїжджали на будiвництва, пiдприємства, у колгоспи, у 
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вiйськовi частини, де безпосередньо спiлкувалися iз широкими масами, дбаючи 

як про свiй власний iмiдж, так i про загальний iмiдж радянської 

культури.Матерiали, присвяченi культурним подiям, регулярно з’являлися у 

центральних газетах, що виходили великим тиражем [64, с. 27]. 

Своєрiдним PR–iнструментом того часу було формування клубiв, 

наприклад, органiзований у 1960 р. «Клуб творчої молодi» в Києвi та у 1962 р. 

клуб «Пролiсок» у Львовi стали справжнiми осередками альтернативної 

нацiональної культури. У рамках клубу проводилися нерегламентованi 

мистецькi виставки, етнографiчнi свята, творчi вечори, зокремаО.Апанович, 

лекцiї М. Брайчевського, М. Вiнграновського, I. Драча, Л. Костенко. 

Влаштовувались краєзнавчi експедицiї, наприклад, поїздки Україною за 

пiдтримки М. Рильського з метою опису вцiлiлих церков [80].  

Слiд зазначити, що в радянську епоху PR–дiяльнiсть не розглядалась як 

така, що сприяє комерцiалiзацiї культури та мистецтва, оскiльки культура 

фiнансувалася державою i комерцiйний ефект вiд дiяльностi таких органiзацiй 

не тiльки не заохочувався, а й припинявся, свiдченням чого є численнi 

приклади кримiнального переслiдування дiячiв культури за неофiцiйнi 

виставки, концерти тощо.Така пiдпiльна комерцiйна дiяльнiсть сприяла 

формуванню цiлком унiкального засобу зв’язкiв з громадськiстю – 

«конспiративностi PR–дiяльностi», заснованої на тому, щоб iнформацiя була 

доведена не до широкої громадськостi,а до чiтко визначеного кола осiб. 

Головними iнструментами такої форми комунiкацiї були повiдомлення, якi 

розповсюджувались через приватнi розмови, плiтки тощо [91, с. 156]. 

Важливим показником неефективностi паблiк рiлейшнз в сучасних 

музеях є їх вiдвiдуванiсть. Щороку музеї України вiдвiдує понад 18 млн. осiб. 

На перший погляд, це успiшнi показники, що свiдчать про належне задоволення 

музейними установами держави культурних потреб її громадян. Однак 

насправдi ситуацiя набагато складнiша й навiть до певної мiри депресивна.В 

Українi має мiсце явище глибоко нерiвномiрного географiчного розподiлу 

обсягiв вiдвiдувань музеїв за регiонами (табл. 2.1). 



68 
Дiапазон в обсягах вiдвiдування музеїв окремих регiонiв країни 

коливається вiд 123,7 тис. осiб/рiк у Волинськiй областi до 3198,8 тис. осiб/рiк у 

Києвi. Загалом Київ вирiзняється з–помiж iнших теренiв країни за показником 

популярностi музеїв серед вiдвiдувачiв. У вiдносному перерахунку на музеї 

Києва припадає понад 17% (або 1/6) усiх вiдвiдувачiв музеїв України. 

Промовистим є також той факт, що Київ i АР Крим у 2014 роцi сукупно 

обслуговували близько 37,5% вiдвiдувачiв музейних установ України. Отже, 

мiж цими двома регiонами та рештою територiї країни iснує iстотний розрив в 

обсягах вiдвiдування їхнiх музейних установ. Для прикладу, музеї лише одного 

Севастополя у 2014 р. обслужили бiльше вiдвiдувачiв, нiж музеї Iвано–

Франкiвської, Одеської, Київської, Полтавської областей [46]. 

 

 

Таблиця 2.1 

Вiдвiдуванiсть музеїв України у 2014 p. [46] 

Регiони К–ть 
музеїв 

К–ть вiдвiдувачiв за 
рiк, тис. осiб 

К–ть вiдвiдувачiв  
у середньому 

усього у т. ч. учнiв  
i студентiв 

на 1 музей, 
тис. осiб 

на 100 жителiв, 
осiб 

Україна 422 18546 10 186,8 43,9 39 
АР Крим 19 2 690,4 1 062,8 141,6 135 
Вiнницька 25 597,3 361,0 23,9 35 
Волинська 10 123,7 81,0 12,4 12 
Днiпропетровська 7 704,8 421,0 100,7 20 
Донецька 23 755,0 522,2 32,8 16 
Житомирська 5 149,9 99,8 30,0 11 
Закарпатська 7 172,5 97,3 24,6 14 
Запорiзька 19 504,5 321,6 26,6 27 
Iвано–Франкiвська 16 505,9 312,6 31,6 36 
Київська 17 419,5 260,7 24,7 23 
Кiровоградська 25 158,5 111,6 6,3 15 
Луганська 15 604,9 425,5 40,3 25 
Львiвська 17 1 005,5 505,8 59,1 39 
Миколаївська 3 308,7 158,2 102,9 25 
Одеська 13 895,4 511,5 68,9 37 
Полтавська 25 795,2 569,4 31,8 50 
Рiвненська 10 180,5 106,8 18,1 16 
Сумська 11 134,8 107,7 12,3 11 
Тернопiльська 16 318,1 205,8 19,9 28 
Харкiвська 26 823,3 475,9 31,7 29 
Херсонська 6 348,5 231,4 58,1 ЗО 
Хмельницька 14 603,3 480,7 43,1 43 



69 
Черкаська 25 633,9 386,6 25,4 46 
Чернiвецька 4 261,6 154,7 65,4 29 
Чернiгiвська 28 593,9 353,0 21,2 50 
м. Київ 32 3 198,8 1 467,8 100,0 121 
м. Севастополь 4 1 057,8 394,4 264,5 279 

 

Показником неефективностi використовуваних паблiк рiлейшнз є 

групування музеїв за валовими щорiчними обсягами вiдвiдувачiв. При цьому у 

2014 роцi видiлялися регiони України, музейнi заклади яких користуються 

високою популярнiстю серед вiдвiдувачiв на рiвнi, не нижчому 1 млн. осiб/рiк – 

м. Київ, м. Севастополь, АР Крим, Львiвська область;регiони з середнiми 

показниками вiдвiдуваностi музейної мережi на рiвнi вiд 0,5 до 1,0 млн. осiб/рiк 

– Iвано–Франкiвська, Хмельницька, Вiнницька, Черкаська, Полтавська, 

Чернiгiвська, Харкiвська, Донецька, Луганська, Днiпропетровська, Запорiзька, 

Одеська;регiони, музейна мережа яких надає послуги незначнiй 

кiлькостiвiдвiдувачiв на рiвнi 0,1–0,5 млн. осiб/рiк – Волинська, Рiвненська, 

Житомирська, Київська, Сумська, Закарпатська, Чернiвецька, Тернопiльська, 

Кiровоградська, Миколаївська, Херсонська.Таким чином, лише щодо Києва, АР 

Крим i Львiвщини у 2014 роцi були пiдстави вести мову про успiшне 

функцiонування музейних установ та ефективнiсть технологiй паблiк рiлейшнз. 

Музейна мережа решти країни, натомiсть, вимагає масштабної стратегiї 

суспiльної популяризацiї iдеї вiдвiдування музеїв [72]. 

Показовою є вiкова сегментацiя вiдвiдувачiв музеїв, що облiковується 

статистично (рис. 2.1).  
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Рис. 2.1. Вiкова структура вiдвiдувачiв музеїв України  

(середньорiчна за перiод 2010–2014 pp.) [88] 

 

Результати сегментацiї недвозначнi: 55% вiдвiдувачiв музеїв України – це 

дiти, слухачi та студенти. Це найвимогливiша аудиторiя, що вимагає 

(потребує), по–перше, модерного технологiчного забезпечення експозицiйної 

дiяльностi, по–друге, наявностi анiмацiйно–розважальної складової (щоб не 

втратити iнтерес до експозицiї) i, по–третє, умов для активного релаксу й 

емпiричного пiзнання старожитностей (чи їх копiї, виготовленої спецiально з 

метою речового контакту з аудиторiєю) [88]. 

За економiчними показниками дiяльностi, у 2014 р. музеї України 

отримали вiд реалiзацiї послуг сукупний дохiд на рiвнi96,9 млн. грн. Причому 

левову частку – 85,3% цього сукупного доходу забезпечили туристично 

популярнi музеї АР Крим (40,4 млн.грн.) та м. Києва (32,6 млн.грн.). Далiiдуть 

комерцiйно успiшнi музеї туристично привабливих Львiвщини й Одещини.Що 

ж до iнших регiонiв, мають мiсце надзвичайно значнi диспропорцiї. Скажiмо, 

музеї Тернопiльської, Вiнницької та Кiровоградської областей за пiдсумками 

2014 р. мали майже в 50 разiв нижчi доходи, нiж музеї Львiвщини, чи майже в 

600 разiв нижчi, порiвняно з музеями АРК. Рiчний дохiд музеїв м. Севастополя 

(16448,9 тис. гри) еквiвалентний сукупному доходу (16888,5 тис. грн.)  

367 музеїв усiєї iншої територiї України без Києва i АР Крим [72]. 

Недостатнє фiнансування i матерiально–технiчне забезпечення є 

основними проблемами неефективностi паблiк рiлейшнз вiтчизняних музеїв. 

Варто вiдзначити неритмiчнiсть видiлення коштiв на музейнi заклади, у тому 

числi їх популяризацiю. Зазвичай велика сума коштiв приходить до закладу 

наприкiнцi четвертого кварталу, в результатi чого музеї не можуть виконати 

запланованi завдання. За умов ринкової економiки музейнi заклади через 

значну iнертнiсть часто розраховують лише на державну пiдтримку.  

Виживання музею у сьогоднiшнiх умовах зумовлюється його здатнiстю 

пошуку джерел додаткового позабюджетного фiнансування, що стане 

одночасно i джерелом їх популяризацiї. Проте вiтчизнянi музеї як бюджетнi 
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органiзацiї мають обмеженi можливостi для ведення комерцiйної дiяльностii 

заробляння коштiв на власне утримання. Податкове законодавство не вiдкриває 

перед музеями реальних перспектив для переходу на ринковi моделi 

господарської дiяльностi. Iснуюча практика бюджетного фiнансування музеїв 

не створює стимулiв для нарощування обсягу супутнiх послуг: збiльшення 

обсягу надходжень вiд комерцiйної дiяльностi музею, зазвичай тягне за собою 

скорочення бюджетних асигнувань на його утримання та виводить його за межi 

системи оподаткування, передбаченого для неприбуткових органiзацiй [85]. 

Пошук потенцiйних донорiв i робота зi спонсорами (фандрейзинг) має 

бути одним iз основних завдань паблiк рiлейшнз. Проте, у вiтчизняних музеях 

вiдсутнi вiддiли, або фахiвцi, якi спецiально займаються цим питанням. 

Вiдсутнiсть державного стимулювання спонсорства i меценатства стримує 

процес залучення позабюджетних коштiв на розвиток музейної справи, хоча 

iснує тенденцiя вiдродження традицiй меценатства та спонсорства: у Криму 

Благодiйний фонд «Деметра» до 20104 року пiдтримував Керченський 

iсторико–культурний заповiдник, сприяв його дослiдницький i видавничiй 

дiяльностi. Благодiйний фонд «Розвиток України» надав кошти на реставрацiю 

Митрополичого будинку на територiї Нацiонального заповiдника «Софiя 

Київська». При Нацiональному художньому музеї України дiє Фонд сприяння 

розвитку НХМУ, працює майстерня з виготовлення рам i видавництво «Артанiя 

Нова». Потрiбно також згадати про подарунок Львiвському нацiональному 

музею iм. А. Шептицького колекцiї творiв українських художникiв зарубiжжя 

ХХ ст. – понад 120 полотен вiд Г. Горюн–Левицької, яка проживає в Канадi. За 

оцiнками експертiв, вартiсть колекцiї близько 850 тисяч доларiв США [91]. 

Зазвичай спонсори допомагають великим музейним закладам 

устаткуванням, оргтехнiкою, видiляють кошти на окремi видання i ремонт 

примiщень. Проте для залучення додаткових ресурсiв лише окремi музеї 

проводять на власнiй територiї презентацiї, вистави, концерти, фестивалi тощо. 

Однак такi масштабнi акцiї можуть собi дозволити здебiльше великi популярнi 

туристичнi об’єкти: Кам’янець–Подiльський державний iсторичний музей–
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заповiдник, вiддiли Нацiонального заповiдника «Софiя Київська» (музей 

«Судацька фортеця», «Андрiївська церква»), музей «Київська фортеця» [97]. 

Сучаснiiнформацiйнi технологiї є невiд’ємним компонентом музейного 

паблiк рiлейшнз. Проте, бiльшiсть районних музеїв не пiдключенi до мережi 

Internet, не мають власних Web–сайтiв. Бiльшiсть сайтiв музеїв мають лише 

українську та росiйську версiї. Переважаюча бiльшiсть сайтiв українських 

музеїв не мають англiйськомовної  версiї, наявнiсть якої значно б посилило 

потiк iноземних туристiв в  Україну. Вiдповiдно бiльшiсть українських музеїв 

та нацiональна культурна спадщина залишаються маловiдомими не лише 

закордоном, але i в Українi. Тiльки найбiльшi музеї мають мультимедiйнi 

видання з метою популяризацiї власного закладу, експозицiй та виставок.  

Показово, що ще у травнi 2008 р. в Мiнiстерствi Культури України 

розпочала роботу тестова версiя автоматизованої iнформацiйної системи 

«Музейнi фонди України». Система є результатом виконання завдання 

(проекту) Нацiональної програми iнформатизацiї. До складу Системи входять: 

веб–портал «Україна музейна» i сервер вiртуальних експозицiй. Проте, даний 

проект навiть у 2016 роцiще потребувавiнформацiйного наповнення. Не 

вирiшеною проблемою для музейних закладiв залишається комп’ютеризацiя i 

автоматизацiя облiку музейних експонатiв, оцифровування найбiльш цiнних 

пам’яток культури i мистецтва [106]. 

Перед українськими музеями гостро стоїть питання налагодження PR 

комунiкацiй з громадськiстю. Вiтчизнянi музеї дуже слабко рекламують себе i 

власну дiяльнiсть. У музеях зазвичай немає вiддiлiв або фахiвцiв, якi б 

спецiально займалися рекламою закладу, нових експозицiй i виставок. За умов 

державного фiнансування, вiдсутностi конкурентної боротьби за вiдвiдувачiв i 

стимулiв до заробляння коштiв, у керiвникiв українських музейних закладiв 

немає розумiння важливостi реклами i нових форм роботи.У вiтчизняних ЗМI 

та часописах, навiть таких як журнали «Музеї України», «Пам’ятки України», 

бюлетень «Український музей» публiкують замало матерiалiв, якi присвяченi 

музейним технологiям, новим формам роботи з вiдвiдувачами, удосконаленню 

сучасного музейного та пам’яткоохоронного законодавства. 
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Сучасний стан зв’язкiв iз громадськiстю в музейних закладах певною 

мiрою тяжiє до традицiйних «захiдних» ознак, метою яких, в першу чергу є 

комерцiалiзацiя музейного продукту. Так досягнення комерцiйного результату 

вирiшується головним чином за рахунок використання ЗМI, створення цiкавих 

iнформацiйних приводiв, залучення селебретiс тощо. На жаль, в Українi 

розповсюдження iнформацiї через ЗМI переважно має фiнансове навантаження, 

тому не може бути застосоване в повному обсязi [93, с. 4].  

Також у нашiй країнiiснують проблеми, якi також заважають 

використовувати ефективнi PR–iнструменти, а саме: недостатнiсть розумiння 

громадськiстю глибокого змiсту, методiв i прийомiв дiяльностi PR– фахiвцiв; 

вiдсутнiсть продуманої системи пiдготовки фахiвцiв iз прикладних соцiальних 

комунiкацiй. Водночас поступово кiлькiсть вiддiлiв (пiд вивiскою «прес–

служб») у музейних структурах [86]. Проте їхня дiяльнiсть, в сьогоденнiй 

полiтичнiй та економiчнiй ситуацiї, часто спрямована на одноразовий ефект, у 

той час як системний пiдхiд до PR–дiяльностi зорiєнтований на довгострокову 

перспективу створення позитивного iмiджу, формування репутацiї та пiдтримку 

того образу, який ефективно слугуватиме на користь соцiокультурних закладiв. 

У музейному середовищi з прикрiстю констатують, що сьогоднi в 

українському суспiльствi запит на музейну реформу фактично вiдсутнiй. Iнодi 

складається враження, що чи не єдиною зацiкавленою стороною у втiленнi 

подiбних стратегiй є сама «армiя» музейних працiвникiв, яка помiж тим звикла 

працювати за старими пiдходами i яку певною мiрою задовольняє стан повного 

(хоч i незначного) державного фiнансового утриманства. 

Пiсля розгляду особливостей застосуванняiнструментiв PR в музейнiй 

сферi можна дослiдити, як вони застосовуються на практицi. Для прикладу 

вiзьмемо Тернопiльський обласний краєзнавчий музей i проаналiзуємо, як 

адмiнiстрацiя використовує зв'язки з громадськiстю. На основi отриманих 

даних можна скласти таблицю 2.1. 

Таблиця 2.1 

Застосування PR–iнструментiв в Тернопiльському  

обласному краєзнавчому музеї 
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PR–інструмент Застосування 

  
ЗМI 

Публiкацiї в мiсцевих виданнях, iнформацiйних порталах 
м. Тернополя, виступи на регiональному ТБ; електроннi 
публiкацiї в Iнтернет–виданнях 

  
Спецiальнiподії 

Зустрiчi з творчими колективами, органiзацiя концертiв до днiв 
народження i днiв пам'ятi вiдомих мистцiв Тернопiльщини 

Мiжнароднi проекти Участь в акцiї «Нiч музеїв» 
Атмосфера музею Проведення екскурсiй, якi враховують iндивiдуальнi якостi 

вiдвiдувачiв, представлення в експозицiї унiкальних матерiалiв, 
фоно–, фото матерiали про життя i творчiсть видатних мистцiв). 

  
Соцiальнiмедіа 

Ведення аккаунтiв в Facebook i Вконтакте, постiйне оновлення 
iнформацiї про подiї в музеї 

  

Виходячиз наведеної таблицi, можна побачити, що Тернопiльський 

обласний краєзнавчий музей працює з пресою, iнформує її про свої заходи, 

виставки, публiкує iнформацiю в Iнтернет–виданнях. Також музей проводить 

цiкавi творчi вечори, якi привертають увагу молодiжної та дорослої аудиторiї. 

Наприклад, в музеї проводяться рiзнi вечори до днiв народження, днiв 

пам'ятiвидатних дiячiв культури та мистецтв м. Тернополя, якi цiкавi як 

студентам, так i людям старшого вiку.  

Не менш важливою є участь музею в мiжнародному проектi «Нiч музеїв» 

[36], за допомогою якої музей стає бiльш вiдомим жителям мiста i ще раз 

нагадує про себе. Для цього проекту музей розробляє насичену тематичну 

програму, яка розкриває основнi етапи життя i творчостi видатних мистцiв. На 

сторiнках музею в Facebook i Вконтакте представлена iнформацiя про всю 

дiяльнiсть закладу, на них можна висловлювати свої думки i побажання щодо 

експозицiй та заходiв. Слiд зазначити, що спiвробiтники музею проводять 

екскурсiї з урахуванням вiкових груп вiдвiдувачiв, звертаючи увагу на 

представленi в експозицiї унiкальнi матерiали. 

Можна говорити про те, що музей активно використовує iнструменти 

зв'язку з громадськiстю, але, якщо говорити про їхню ефективнiсть, то можна 

побачити, що їх застосування є нерезультативним через недофiнансування. 

Наприклад, немає iнформацiйних покажчикiв по мiсту на зупинках мiського 

транспорту та станцiях метро. Також, у музею немає можливостi розмiщувати 

рекламу в друкованих виданнях, в тому ж транспортi, в метро, на 
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iнформацiйних порталах в Iнтернетi через вiдсутнiсть повноцiнної фiнансової 

пiдтримки. Все це знижує рiвень iнформованостi мешканцiв та гостей мiста.  

Слiд зазначити, що вiдчуває нестачу коштiв не лише обласний музей, але 

й iншi установи культури мiста теж потребують додаткового фiнансування для 

використання паблiк рiлейшнз. Публiкацiї в iнформацiйних виданнях мiста, на 

iнформацiйних порталах в Iнтернетi, якiсно розроблений сайт, використання 

контекстної реклами, реклами в мiському транспортi, наявнiсть iнформацiйних 

вказiвникiв сприятимуть тому, що про музей буде знати бiльша кiлькiсть 

людей, сприятимуть приверненню уваги аудиторiї. 

Сьогоднi вiдвiдувачi бажають бачити музей як «доброзичливий» по 

вiдношенню до них простiр. Залучити ж аудиторiю може, по–перше, створення 

оптимальних умов вiдвiдування людиною музею: високий рiвень комфорту, 

надлишок i рiзноманiття iнформацiї, добрий стан будiвлi музею, iнтер'єрiв, 

часта змiна експозицiй (щоб уникнути висловiв «все бачили багато разiв»), 

високий рiвень екскурсiй з урахуванням психологiї i здатностi сприймати 

iнформацiю рiзними вiковими групами та iн., а по–друге, розширення 

репертуару послуг, що пропонуються, створення проектiв i програм, якi 

орiєнтованi на рiзнi цiльовi групи: музей у вiртуальному iiнтернет–просторi 

(можливостi представлення музею в iнтернет–мережi, органiзацiя зворотного 

зв'язку з вiдвiдувачами, вiртуальнi виставки i «вiртуальний музей», проведення 

фiрмових свят, театрально–концертних заходiв, музейних акцiй) [48, с. 231]. 

Щоб музей виконував, окрiм класичних функцiй – збереження i 

презентацiї, – також iнновацiйнi завдання, вiн має приваблювати, мотивувати 

аудиторiю i супроводжувати сучасний культурний процес у своїх стiнах. З цiєю 

метою необхiдно видiлити i акцентувати паблiк рiлейшнз як напрямок музейної 

дiяльностi. Важливо надати також музейний простiр для фахiвцiв, творчих 

людей iсоцiально–культурних органiзацiй, що дiють для пiдтримки i розвитку 

iнновацiйного середовища паблiк рiлейшнз [55, с. 103]. 

Отже, здiйснене дослiдження дає змогу дiйти висновку, що в Українi 

застосування технологiй зв’язкiв з громадськiстю у музейнiй сферi вiдбувалося 

власним шляхом, який не збiгався iз етапами його формування на Заходi. Саме 
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власний шлях, хоча й надав музеям досвiд пропаганди досягнень культури в 

соцiальнiй площинi, проте перешкоджав становленню паблiк рiлейшнз як 

iнструменту бiзнес–комунiкацiї, який має бути привнесений у дiяльнiсть 

сучасних органiзацiй, що працюють у сферi культури. 

 

Висновки до другого роздiлу 

 

Музеї – це культурно–освiтнi та науково–дослiднi заклади, призначенi 

для вивчення, збереження та використання пам'яток природи, матерiальної i 

духовної культури, прилучення громадян до надбань нацiональної i свiтової 

iсторико–культурної спадщини. Напрямами музейної дiяльностi є культурно–

освiтня, науково–дослiдна дiяльнiсть, комплектування музейних зiбрань, 

експозицiйна, фондова, видавнича, реставрацiйна, пам'яткоохоронна 

робота.Музеї водночас займаються й широкою популяризаторською 

дiяльнiстюшляхом проведення екскурсiй, лекцiй, зустрiчей з вiдвiдувачами, 

тематичних вечорiв й конференцiй, роботи пересувних музеїв, зустрiчей з 

видатними людьми, органiзацiї тематичних виставок, днiв вiдкритих дверей. До 

основних проблем музеїв слiд вiднести недосконалiсть законодавчої бази, 

недостатнiсть експозицiйних площ, вiдсутнiсть надiйної системи облiку i 

зберiгання музейних фондiв, неналежний рiвень охорони музейних експонатiв, 

недостатнiй рiвень кадрового та iнформацiйного забезпечення таiн. 

Проведений аналiз дозволяє стверджувати, що популяризацiйна 

дiяльнiсть українських музеїв представлена широким спектром рiзноманiтних 

форм паблiк рiлейшнз: вiд традицiйних екскурсiй, лекцiй до нових, якi набули 

розвитку в останнi десятирiччя. Дедалi бiльше у практику паблiк рiлейшнз 

входить iнтерактивна методика, орiєнтована як на дитячу, так i на дорослу 

аудиторiю. Музейний вiдвiдувач стає активним учасником подiй, що 

вiдбуваються у музейному просторi. В музеях розробляються науковi, 

методичнi основи паблiк рiлейшнз, якi вiдповiдають вимогам сучасного 

українського суспiльства. Музейна педагогiка, новiтнi комунiкацiйнi технологiї, 

iнформатизацiя, маркетинг, пiдприємництво сприяють появi оригiнальних форм 
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паблiк рiлейшнз, якi популяризують музей як соцiальну iнституцiю, визначають 

його особливе мiсце в соцiокультурному просторi сучасного суспiльства. 

Перед українськими музеями гостро стоїть питання налагодження PR 

комунiкацiй з громадськiстю. Вiтчизнянi музеї дуже слабко рекламують себе i 

власну дiяльнiсть. У музеях немає фахiвцiв, якi б спецiально займалися 

рекламою закладу, нових експозицiй i виставок. Також у музейнiй 

галузiiснують проблеми, якi заважають використовувати ефективнi PR–

iнструменти, а саме: недостатнiсть розумiння громадськiстю глибокого змiсту, 

методiв i прийомiв дiяльностi PR– фахiвцiв; вiдсутнiсть продуманої системи 

пiдготовки фахiвцiв iз прикладних соцiальних комунiкацiй. Вiдмiчено 

несистемний пiдхiд до PR–дiяльностi, зорiєнтований на короткострокову 

перспективу створення позитивного iмiджу, формування репутацiї та пiдтримку 

того образу, який ефективно слугуватиме на користь соцiокультурних закладiв. 

 

РОЗДІЛ 3 

УДОСКОНАЛЕННЯ ШЛЯХІВ ВИКОРИСТАННЯ ПАБЛІК РІЛЕЙШНЗ 

ЯК ЗАСОБУ ПОПУЛЯРИЗАЦІЇ МУЗЕЇВ УКРАЇНИ 

 

3.1. Зарубіжний досвід паблік рілейшнз в системі популяризації музеїв  

та можливості його використання в Україні 

 

В європейських країнах сфера культури вважається не тільки 

соціокультурною складовою в житті суспільства, але й являє собою важливий 

чинник соціально–економічного розвитку, розглядається як один із факторів 

формування конкурентоспроможності країни в сучасному глобалізованому 

світі. На культуру дивляться як на складову в розв’язанні економічних, 

політичних і соціальних проблем. 

В системі популяризації музеїв зарубіжних країн діють організації –

Міжнародна рада музеїв (ICOM), Міжнародна рада з питань пам’яток і 

визначних місць (ICOMOS), Панєвропейська федерація культурної спадщини 

(Europa Nostra), які координують зусилля країн з проблем використання музеїв, 
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пам’яток історії та культури в туризмі в Європі та світі в цілому, що сприяє 

соціокультурному та економічному розвитку країн та регіонів, розвиває 

міжкультурний діалог. Моральний кодекс музеїв ICOM стверджує, що чільне 

призначення музейних закладів – надавати послуги суспільству [54]. 

Зарубіжні музеї ведуть пошук місця в багатоманітному культурному 

просторі. Музеї перетворюються на важливі осередки освіти, оскільки саме 

вони забезпечують доступ до національної культурної та природної спадщини 

людям різного фаху та віку. Вагомість цієї ролі базується на спроможності 

паблік рілейшнз в системі популяризації музеїв надавати громадськості 

інтерактивну, предметну й ідейну платформи для глибшого пізнання своєї 

етнічної ідентичності, нації та всього світу. У Міжнародний день музеїв ICOM 

анонсувало 2008 рік під гаслом «Музеї як чинник соціальних змін та розвитку» 

(«Museums as Agents of Social Change and Development») [15, с. 73]. 

У 1983 р. на Генеральній конференції ІКОМ у Лондоні оформився 

суспільний рух «Нова музеологія», мета якого – інтеграція сучасного музею в 

соціальне середовище. У розвинених країнах світу на початку XXI ст. дедалі 

наполегливіше звучать вимоги до музею не просто реєструвати минуле, а 

використовувати його, щоб впливати на сьогоднішній і завтрашній день 

конкретного співтовариства (концепції «музею–форуму» Д. Камерона, «музею 

без кордонів», «музейної комунікації» тощо). Згідно з парадигмою сучасної 

світової музеології, музей – це один з інструментів самоусвідомлення культури 

у процесі творення нею власної концепції розвитку та самоідентифікації певної 

культури (етнокультурної спільноти) щодо інших культур [10]. 

У музейній сфері розвинених країн активно проводяться музеологічні 

дослідження задля визначення чільних напрямків популяризації музейної 

справи в сучасному середовищі, акцентування вагомості інтерактивності як 

засобу розвитку музейного закладу, окреслення різних шляхів взаємодії музеїв 

з громадськістю, зокрема створення мережі, що охоплює музеї різних рівнів і 

типів: національні, регіональні, місцеві. 

У Великобританії Рада музеїв, бібліотек і архівів (Museums, Libraries and 

Archives Council (MLA) забезпечує державну музейну політику та консультує 
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уряд щодо завдань і пріоритетів сектору. Британський уряд вважає, що музеї 

несуть позитивні емоції і займають вагому нішу в індустрії дозвілля. Уряд 

окреслив основні завдання музеїв: соціальна спрямованість як пріоритет; 

забезпечення широкого доступу громадськості до колекцій; використання 

музеями новітніх технологій та мережі Інтернет для забезпечення доступності 

колекцій; пріоритетність надання послуг у роботі музеїв; колекції та експозиції 

мають відображати культурне і соціальне розмаїття реальної та потенціальної 

аудиторії; музеї та галереї повинні бути місцем навчання і співпрацювати з 

іншими організаціями; музеї повинні розвивати проекти, спрямовані на 

покращення життя людей з ризиком соціальної відчуженості [21]. 

У Великобританії діє багато різноманітних музейних програм зв’язку з 

громадськістю. Так, у британських музеях працює майже 25 тис. волонтерів 

(близько 60 % від загальної кількості працюючих). Волонтерство спрямоване на 

подолання соціальної відчуженості, розвиток навичок і талантів, які стануть у 

пригоді при пошуку роботи. Також MLA спільно з Музейною Асоціацією 

(Museums Association) започаткували підготовку музейних працівників з числа 

національних меншин.  

Музеї у Великобританії широко використовуються для вивчення різних 

предметів у школі (24 % дітей відвідують музеї для навчання). Відповідно 

музейні заклади співпрацюють з Міністерством освіти. Croydon Clocktower 

Museum організовує ознайомлення дітей з китайською порцеляною (діти 

розмальовують чашки за музейними зразками). Соціальна служба Лондона 

співпрацює з Національною галереєю, що дозволяє дітям з інтернатів 

працювати з професійними художниками. Дана програма пробуджує у дітей 

цікавіть до мистецтва, допомагає сконцентруватися і розслабитися. У рамках 

програми «Навчання для всіх» музеї організовують пересувні виставки у 

тюрми, школи, лікарні. Для академічної науки музеї формують спільні 

каталоги, які є доступними у мережі Інтернет. Для поширення знань 

використовуються новітні технології (комп’ютери, аудіо–гіди) [17, с. 584]. 

Британський досвід використання паблік рілейшнз в системі 

популяризації музеїв затребуваний в інших європейських країнах. Усе більше 
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уваги приділяється розвитку аудиторії (audience development –термін, який 

означає покращення музейного сервісу для пошуку відвідувачів і розширення 

аудиторії). В європейських країнах запроваджують дослідження різних 

цільових аудиторій і намагаються зробити відвідувачів постійними. 

В Австрії з населенням 8 млн. чоловік нараховується 1600 музеїв. 

Незважаючи на велику кількість іноземних туристів, музейники намагаються 

заохочувати місцевих мешканців відвідувати музеї, організовують різні 

навчальні програми для школярів. У серпні 1998 р. уряд прийняв закон про 

музеї. 9 найбільших музеїв змінили статус, ставши економічно автономними 

неприбутковими науковими інституціями. Рухомі та нерухомі фонди 

залишилися у власності держави. У 2014 р. 58% відвідувачів прийшли у 

віденські музеї, щоб побачити нову виставку, 14% привабила особлива музейна 

подія або програма, лише 5% прийшли ознайомитися з постійною експозицією. 

Подібні дослідження є дуже важливими для планування музейної роботи і 

залучення дедалі більшої аудиторії [27, с. 142]. 

Зарубіжні музейні заклади відіграють важливу роль у формуванні 

історичної пам’яті і національної ідентичності: створюються транскультурні 

музеї, застосовуються нові форми та новітні цифрові технології для подачі 

історії. У 1960–70–х рр. в країнах Європи і Північної Америки відкриваються 

музеї Голокосту, у військових музеях оновлюються експозиції з метою 

висвітлення трагічної долі єврейства в роки Другої світової війни. Після 

падіння Берлінського муру з’являються музеї, які висвітлюють злочини 

комуністичної влади, наприклад Музей терору (Угорщина), Меморіальний 

музей жертв комунізму (Румунія), Музей Штазі (Німеччина) [40].  

У музеях країн колишнього Варшавського блоку змінюються акценти у 

висвітленні подій минулого. Так, у Музеї словацького повстання (Банська 

Бистриця) з дня заснування у 1955 р. наголошувалося на братній підтримці 

СРСР в організації повстання і постачанні зброї. Але вже тоді існувала 

суперечність: адже повстання було спрямоване і проти першої словацької 

національної держави. Зараз під час ведення екскурсій наголошується, що 
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повстання проти нацистів є частиною загальноєвропейського Руху Опору, 

стверджується європейська ідентичність словаків. 

У європейських країнах відкриваються музеї, завданням яких є інтеграція 

етнічних меншин у суспільство, подолання расової упередженості. Наприклад, 

Міжнародний музей рабства у Ліверпулі, відкритий 23 серпня 2007 р., 

покликаний висвітлювати проблему рабства від XVIII ст. до наших днів. Музей 

співпрацює з Національним музеєм Ліверпуля, негритянською громадою, 

міською радою, культурною радою міста. За мету музей ставить вшанування 

пам'яті загиблих африканців, які сприяли розвитку Британії, нагадувати, що 

трансатлантична работоргівля сприяла появі расизму дискримінації та 

експлуатації, відзначати звільнення від рабства і становлення демократії, щоб 

подібне ніколи не трапилося в майбутньому. У Британії 23 серпня відзначається 

день повстання рабів на о. Гаїті, а жовтень є Місяцем Чорної історії [45]. 

Для використання паблік рілейшнз в системі популяризації музеїв, кращої 

організації культурного туризму і зниження витрат для вироблення музейних 

товарів і послуг музейні заклади деяких країн об’єднуються в музейні асоціації. 

Вони служать забезпеченню раціонального використання музейних колекцій 

при організації виставок, оптимізації наукової та колекційної роботи, закупівлі 

й обміну експонатами. Такі музейні об’єднання існують у Франції, 

Великобританії, Австрії. 

Зокрема, Союз національних музеїв Франції (Réunion des musées 

nationaux) займається організацією великих виставок за участю різних музеїв, 

видавничою та рекламною діяльністю, випуском сувенірної продукції (об’єднує 

33 заклади, серед яких Лувр і Версаль), у 1990 р. отримав статус державної 

корпорації. Зміна статусу дала музеям більше свободи у розвитку й організації 

власної діяльності. У 1990 р. Союз працює над виконанням завдань: 

примноження колекцій національних музеїв і поліпшення публічного доступу в 

музеї, поширення знань про їхні колекції через публікації та виставки.  

Союз з метою популяризації музеїв організовує приблизно 25 виставок 

щороку, витрати на які складають 13,4–16,1 млн. дол. і з прибутком  

9,4–12,1 млн. дол. без урахування продажу додаткових послуг. Союз 
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національних музеїв випускає книжки про мистецтво, каталоги виставок, CD–

диски, поштівки (річний оборот 71,7 млн. дол.). Продукція поширюється через 

книжкові магазини у 55 центральних і 15 регіональних музеях, Інтернет–

магазини та розповсюджувачів у 45 іноземних країнах. Книжковий магазин у 

Луврі позиціонує себе як найкращий мистецький магазин у Європі, пропонує 

18000 назв книг про мистецтво і культуру. Амбітні плани зумовлюють високий 

рівень витрат, і не зважаючи на велику кількість відвідувачів Лувру, магазин не 

є самоокупним, проте сприяє популяризації музею [50].  

Загалом у Союзі національних музеїв Франції працює 1400 осіб, річний 

оборот складає 120,8 млн. дол. (з них 6,7–7,4 млн. від продажу білетів, 200 тис. 

від продажу листівок із зображенням музейних предметів). Функціонування 

музеїв забезпечується через надання послуг, торгівлю, спонсорську допомогу і 

державне фінансування. Зокрема, держава оплачує послуги охорони, заробітну 

плату реставраторам, бібліотекарям, архівістам, адміністративним працівникам. 

Союз оплачує роботу касирів, екскурсоводів, білетерів, гардеробників. Чистий 

прибуток Союзу у 2015 р. склав 3,1 млн. євро, що складає близько 20% 

самофінансування [50, с. 142]. 

Зважаючи на зростання освітнього рівня туристів, зростання кількості 

туристів похилого віку, країни, в яких традиційно розвинений пляжний туризм, 

ведуть активний пошук додаткових ідей щодо популяризації музеїв. Так, 

Міністерство культури Хорватії розробило стратегію розвитку культурного 

туризму, яка передбачає використання  культурного потенціалу не тільки 

приморської, але й континентальної частини країни. Взаємними зусиллями 

науковців, діячів культури, туристичних фірм, власників готелів, бізнесменів 

культурні пам’ятки і події будуть перетворені на туристичний продукт, який 

урізноманітнить дозвілля туристів і сприятиме їх довшому перебуванню в 

країні. Схожі програми існують в Іспанії, Португалії, Італії, Болгарії та ін. 

Одним із показників успішності музейної політики є відвідуваність 

музеїв. У порівнянні з Україною, музеям західних країн вдається привабити 

більшу кількість відвідувачів.У Великобританії (населення близько 58 млн. 

чол.) налічується 1811 зареєстрованих музеїв, які відвідує приблизно 110 млн. 
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осіб щорічно. 22 найбільші музеї об’єднані у GLLAM(The Group for Large Local 

Authority Museums), які допомагають в роботі 120 меншим музеям і галереям. 

Протягом 2010–2015 рр. 17 центральних британських музеїв (серед них 

Британський музей, Національна галерея, Національний музей Ліверпуля, 

Музей дизайну) відвідало 40,3 млн. осіб. З них 8,4 млн. дітей до 16 років, що 

складає 21 % відвідувачів, 4 млн. відвідувачів з низькими доходами. 66 % 

відвідувачів музеїв – британці, відповідно 34 % – іноземці (13,9 млн. осіб) [58]. 

Канада (населення понад 33 млн. чол.) нараховує близько 2500 музеїв, які 

щороку приймають понад 59 млн. відвідувачів (7,5 млн. – діти). У канадських 

музеях працює понад 24000 персоналу, а також задіяні 55000 волонтерів та 

300000 друзів. Роблять внесок в економіку 650 млн. канадських доларів 

зарплатні, та 17 млрд. доларів у ВВП [73]. 

У Польщі (населення близько 38 млн. чол.) діє приблизно 1075 музеїв, які 

щорічно відвідує 20 млн. осіб. 600 тис. польських дітей щороку відвідують 

музеї для участі у різноманітних гуртках і конкурсах [77]. 

Зарубіжні музеї широко застосовують новітні цифрові технології для 

поширення інформації про фонди. Експонати оцифровуються, створюються 

бази даних про зібрання і колекції для широкого загалу, реалізовуючи право 

рівного доступу громадян до культурної спадщини. Забезпечення доступу до 

фондів є засобом боротьби з декультурацією (незнання власних культурних 

здобутків) молодих користувачів Інтернету.  

У Польщі існує програма «Інтернет для шкіл», за допомогою якої музейні 

експонати залучаються для освітніх та виховних цілей. Для ознайомлення 

користувачів з європейськими музейними скарбами створена програма 

EUROPEANA (www.europeana.eu/portal/partners.html), яка охоплює мережею 

європейські музейні заклади, архіви і бібліотеки. У 1990–х рр. тут з’явилися 

віртуальні музеї. Так, Віртуальний Музей Канади (http://www.virtualmuseum.ca) 

і Віртуальний Музей Японського Мистецтва (http://web–

japan.org/museum/menu.html) знайомлять користувачів з віртуальними 

виставками, галереями, знайомить з різною інформацією та новинами [87]. 
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Більшість зарубіжних музеїв активно застосовують сучасні інформаційні 

технології, зокрема пропонують інтернет–користувачам віртуальні екскурсії. 

Наприклад віртуальна програма Лувру є однією з найкращих, так як 

використовує 3D технології, що надають віртуальну можливість прогулятися по 

галереях Лувра і зекономити  10€ за реальний вхід на територію історичного 

комплексу. Подібну послугу надає й російський Ермітаж, що пропонує 

оглянути його експозиції  за допомогою програми JavaHotMedia [102].  

Більшість музеїв обмежується викладкою оцифрованих зображень 

шедеврів в Інтернет, як Британський музей або наданням аудіозаписів – як  

американський Музей сучасного мистецтва. Їх сайти являють собою короткий 

путівник музеєм, іноді доповнений новинами про поточні та майбутні виставки. 

При цьому найчастіше на сайті представлені історія музею, інформація для 

відвідувачів, постійна експозиція та виставки, рідше – освітні програми і 

наукова інформація. Так, у Британському музеї особливо прискіпливо вивчають 

проблему впливу експозиції на відвідувача: який відгук і що саме зацікавило 

його у музеї. Як відзначає голова відділу освіти та взаємодії з глядачами музею  

К. Мазда, необхідно враховувати технологічні зміни у суспільстві та активно 

використовувати їх у своїй роботі. Проте, досвід роботи інтерактивного центру 

музею, відкритого 2009 р., засвідчує перевагу у експозиції автентичної 

пам’ятки, яка викликає більш емоційні відчуття у відвідувача.  

На сайті Британського музею розмістили віртуальну експозицію, якою 

запрошують відвідувачів до музею, а університети можуть використовувати 

експонати у навчальному процесі. Віртуальний показ дає можливість 

розглянути музейну річ більш детально, поєднати музейні предмети із різних 

музейних збірок, які знаходяться в інших державах. Щоб привабити 

відвідувачів до музею, фахівці Британського музею вирішили поєднати минуле 

із сучасним, запросивши відомого художника Г. Перрі створити креативну 

виставку, яка допомагає усвідомити своє місце у цьому світі, впливає на 

духовне життя людини. Використання можливостей і переваг цифрових 

об’єктів у музейній галузі сприяє розвитку музейної комунікації, налагодженню 

змістовного діалогу між музеєм і суспільством [49]. 



85 
Українські музеї тільки починають використовувати такий сервіс на своїх 

сайтах, як віртуальна екскурсія, і це додатковий спосіб підвищити відвідування 

веб–сайту музею, запропонувавши користувачеві унікальну подорож, 

наприклад, екскурсію по фондах, освітні програми для школи тощо. Інтерес 

викликають проекти в Інтернет: Museum on line (www.museums – on line.com) та 

Combis (www.combis.com), що дають можливість огляду широкої бази даних із 

високоякісними зображеннями шедеврів світових музеїв та приватних колекцій, 

а при необхідності, за окрему платню, замовити слайд або файл із зображенням, 

що сподобалось [59, с. 44]. 

Складовим елементом паблік рілейшнз є дослідження споживчих смаків, 

формування попиту і задоволення потреб у сфері музейних та супутніх послуг. 

Досвід свідчить, що в європейських країнах велика увага приділяється 

наявності у музеях кафе і ресторанів, магазинів сувенірів та іншої продукції, 

необхідної для задоволення потреб відвідувачів. На відміну від західних країн, 

в Україні недостатньо розвинені практики надання музеями супутніх послуг, 

що негативно відбивається на рівні їх відвідуваності. Завдання паблік рілейшнз 

– підвищення популярності закладу, сприяння формуванню національної 

ідентичності через проведення лекцій, курсів, екскурсій іноземними мовами, 

навчання школярів, створення пересувних виставок, музейні магазини тощо. 

Успішний приклад вироблення дієвої стратегії популяризації музеїв подає 

Національний інститут музеїв та публічних колекцій Польщі (Narodowy Instytut 

Muzealnictwa i Ochrony Zbiorow – NIMOZ). Ця урядова установа відповідає за 

формування та імплементацію музейної політики й допомогу музеям, зокрема у 

сфері розвитку інновацій. У 2013 році Інститут розпочав новий проект під 

назвою «Музейна статистика», метою якого стало вивчення поточного стану 

музейного сектора. Аналізу підлягали всі музеї країни, незалежно від статусу, 

розміру, структури або роду діяльності [80].  

Крім того, Інститут розробив стратегію міжнародного розвитку музеїв 

Польщі, їх наближення до європейської музейної спільноти через поширення 

інформації про кращі практики, музейні інновації як у сфері збереження та 

захисту колекцій, так і у сфері їх інтерпретації. Стратегія також передбачає 
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конкретні кроки задля кращої поінформованості інших країн – членів ЄС щодо 

музейної спадщини Польщі, її багатства та розмаїтості.Тож, покладаючись на 

досвід Польщі, створення спеціалізованого аналітичного центру в Україні було 

б доцільним, оскільки музейна галузь потребує оптимізації мережі, оновлення 

системи управління музеями, започаткування інноваційних галузевих програм 

на основі моніторингу діяльності музейних закладів. 

З кінця ХХ ст. універсальною моделлю популяризації музею в зарубіжних 

країнах вважається «відкритий музей», тобто культурно–освітній комплекс 

музейного типу, в якому функції музею (збирання фондів, їх збереження, 

експонування) виконуються нарівні з освітніми, виховними та розважальними. 

Ще донедавна в зарубіжних музеях культивувались традиційні форми 

експонування (скляні вітрини, одноманітні відомості про автора та його твір), а 

детальнішу інформацію можна було отримати на екскурсії. Сьогодні ж 

культурно–просвітня діяльність музеїв зазнала суттєвих змін: освітня та 

виховна функції реалізуються в освітніх програмах, культурно–мистецьких 

акціях, співпраці з навчальними закладами; розважальна функція виявляється у 

активній участі у творчих майстернях, клубах, вечорах відпочинку, концертах, 

у створенні на території музеїв комерційних структур – ресторанів, барів, 

торговельних кіосків. Поступово музеї стають складовою дозвіллєвої індустрії. 

Популярні зарубіжні музеї намагаються організувати свою роботу так, 

щоб відвідувач міг ознайомитися з будь–якою експозицією, самостійно, не 

очікуючи екскурсій. Способи надання інформації: етикетаж, путівники та 

брошури з конкретних експозицій, магнітофонні записи, відеоматеріали. 

Друковані матеріали, записи та відеодокументи не перевантажують відвідувача 

зайвою інформацією; виготовлення муляжів на етнографічних та природо­

знавчих виставках дозволяють бути не пасивними, а активними відвідувачами 

музею, поповнювати свої враження тактильними засобами [91, с. 156]. 

Відносно новим напрямом популяризації музейної діяльності стала 

робота із соціально незахищеними верствами населення. З цією метою в музеях 

створено ADA–комітети, колективи радників та консультантів. Зарубіжні музеї 

пропонують свої послуги для людей з різними фізичними та розумовими 
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відхиленнями (доступні види інформації, екскурсії мовою жестів, світлові 

вказівники та сигналізації, знакова символіка, екскурсії для сліпих, майстерні, 

трапи, пасажирські ліфти та ін.).  

Для централізації музейних послуг у Нью–Йорку, наприклад, створено 

Консорціум доступних музеїв для інформаційної діяльності серед населення та 

закладів культури. Він надає консультації, створює консультативні ради, до 

складу яких входять представники маргінальних груп. Вперше програма арт–

терапії для інвалідів була реалізована в музеях Нью–Йорка ще 1944 року, вона 

здійснювалася з ініціативи Музею сучасного мистецтва та Центру мистецтв 

ветеранів війни. З 1972 року проводяться «екскурсії на дотик» (the touch tour), 

випускаються брошури з шрифтом Брайля, здійснюється підготовка персоналу 

для роботи з інвалідами, створюються групи «Художня освіта для сліпих». 

Сьогодні Музей сучасного мистецтва співпрацює з Єврейською гільдією 

сліпих, Лікарською аудиторією, Британською асоціацією художніх терапевтів, 

Товариством сліпих художників, іншими організаціями інвалідів [102, с. 87]. 

У Великобританії діє Музейна та Галерейна асоціації, що вивчають 

можливості для розширення доступу до музейних закладів різним верствам 

населення, підтримує зв’язки з інвалідними організаціями, школами, 

соціальними службами, молодіжними організаціями. В музеях створено 

організації, на зразок «Друзів Уітвортської художньої галереї», метою яких є 

залучення до музейної діяльності недієздатних людей. Однак така співпраця 

здійснюється з ініціативи окремих людей, а не музею як офіційної установи. 

Майже кожен зарубіжний музей має «друзів» – людей, які допомагають у 

свій вільний час музейним працівникам. Для волонтерів найважливішим є 

благополуччя музею, дружні зв’язки між музеєм та громадськістю. Волонтери 

працюють у музеях, виконуючи різну роботу: касира, дизайнера, екскурсовода, 

вихователя, програміста, художнього керівника, консультанта, адміністратора, 

соціолога. Їх праця з багатьма музеями розглядається як основний ресурс 

організації, як джерело життєвої сили культури та мистецтва.Добровільні 

помічники музею допомагають працівникам популяризувати музейні заклади. 
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Товариство «Друзі Лувра», створене ще 1897 року, нараховує сьогодні  

35 тисяч членів. Волонтери купують для музею картини, забезпечують 

проведення променад–концертів, дитячих свят, виступів оркестрів, 

маркетингових заходів, обслуговують глядачів у буфетах, виконують 

канцелярські роботи.Серед волонтерів – значна кількість людей віком від  

35 років і старше, які хочуть бути корисними суспільству, бажають працювати, 

спілкуватися із своїми ровесниками, задовольняти свої творчі захоплення, 

отримувати моральне задоволення від своєї роботи, розширювати соціальні 

контакти. Методи стимулювання волонтерської діяльності досить різноманітні: 

участь в освітніх програмах на безоплатних або пільгових умовах, накопичення 

досвіду роботи, безкоштовне відвідування дозвіллєвих та соціально–

культурних заходів, знижки на дозвіллєві послуги та ін. [109, с. 369]. 

Зарубіжні музеї постають сьогодні як культурно–мистецькі, дозвіллєві 

центри. З цією метою в музеях відкриваються різноманітні соціальні відділи, 

дозвіллєві служби, створюються мистецькі об’єднання. Так, Центр виконавчих 

видів мистецтв штату Нью–Джерсі (США) організовує сімейні дозвіллєві 

програми, виступи музичних колективів, дозвіллєві заходи для жителів 

негритянського та португальського мікрорайонів. Центр ім. Кеннеді 

(Вашингтон) утримує сувенірні магазини і ресторани, систематично проводить 

безкоштовні культурно–мистецькі та дозвіллєві заходи для молоді. 

Виставковий комплекс «Тейт–Модерн» (Великобританія) має експозиційні 

зали, магазини, сувенірні ятки, кав’ярні, оглядові майданчики, глядацьку залу. 

Музей науки (Іспанія) має комп’ютерний планетарій, виставкові зали, 

глядацький зал, майстерню для школярів, навчальні аудиторії [103, с. 12]. 

Зростання вимог до діяльності європейських музеїв при одночасному 

ускладненні економічних умов призвело до пошуку додаткових джерел 

фінансування, інакше музеї не здатні поповнювати свої колекції, утримувати 

виставкові зали, залучати новітні технології роботи з громадськістю. Зазвичай, 

фінансові витрати музеїв значно випереджають державні субсидії. Тому 

паралельно з культурною діяльністю музеїв здійснюється й комерційна, 

спрямована на одержання прибутку. 
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Сучасні музеї змушені розробляти маркетингові стратегії для створення 

власного іміджу та привернення уваги населення до своєї роботи. Ефективними 

визнаються поширення логотипу музею, щомісячні ревю, рекламні акції, 

презентації культурної продукції, систематичне вивчення потреб населення та 

мотивацій соціальних груп до участі в музейній діяльності тощо. Наприклад, 

музеї розробляють власні «лого» – символ, що асоціюється з конкретною 

установою. Така своєрідна «торгова марка» розміщується на продукції музею, 

афішах, транспортних засобах, рекламних проспектах.Подібні методи паблік 

рілейшнз дозволяють підвищити конкурентоздатність музейних програм, 

створювати нові якісні проекти, успішно використовувати у своїй діяльності 

ринкові механізми, зменшувати виробничі витрати [100, с. 257].  

Отже, протягом останніх десятиліть в європейських країнах змінився 

погляд на роль музеїв у суспільстві. Музеї розглядаються не лише як сховище 

артефактів, а й як заклади, які можуть надавати широкий спектр послуг, 

організовувати цікаве дозвілля і допомагати уряду реалізовувати культурні та 

соціальні програми. Музеї реалізовують освітні програми для школярів та 

дорослих, сприяючи збереженню національної ідентичності, формуванню 

толерантності у суспільстві та сприяючи акультурації національних меншин. 

Для покращення роботи і залучення більшої кількості відвідувачів музеї 

західних країн широко використовують новітні технології, нові форми подачі 

експонатів, а також впроваджуються зміни в системі організації музейної 

справи (музейні асоціації). Поряд із соціальним, музеї роблять значний вклад в 

економіку своїх країн через культурний туризм та реалізацію різноманітних 

туристичних продуктів і послуг.В Україні, на жаль, зміни відбуваються вкрай 

повільно, музейні експозиції майже не оновлюються.Відтак працівникам музеїв 

слід усвідомити, що останні існують не тільки для зберігання експонатів та 

проведення виставок, але й для того, щоб транслювати культуру, викликати 

людей на діалог, піднімати важливі соціальні питання. 

 

 

3.2. Напрямки використання паблік рілейшнз  
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в системі популяризації музеїв України 

 

Музеї України як інститути національної пам’яті, що зберігають, 

вивчають, інтерпретують та експонують культурні цінності країни, можуть 

відігравати значну роль у процесі гуманітарного розвитку нації, продукування 

її консолідуючих духовних сенсів, формування інформаційного та освітнього 

простору. Музейна сфера нашої держави не повинна залишатися на маргінесі 

пріоритетів державного будівництва, що вимагає розробки ефективних шляхів 

використання паблік рілейшнз в системі популяризації музеїв України. 

Важливого значення в плані популяризації установи вчені надають 

налагодженню й підтримуванню регулярної комунікації між музеєм та його 

постійними клієнтами (фізичними і юридичними особами). У кожному 

західному музеї існують спеціальні банки даних (досьє) постійних клієнтів та 

введені посади спеціальних працівників, у професійні обов'язки яких входить 

підтримування інформаційного діалогу з цими клієнтами (зазвичай ними є 

солідні персони, відомі політики, вчені, бізнесмени, спортсмени, журналісти, 

представники шоу–бізнесу і творчих професій та інші представники елітного 

бомонду, а також фірми, які дбають про розвиток власного іміджу й 

внутрішньої корпоративної культури) [100, с. 149]. 

Українському музеєві для формування такого банку даних за вихідну 

основу може послужити Книга відгуків, у якій відвідувачі діляться своїми 

побажаннями і враженнями від знайомства з музеєм. Надалі музеєві необхідно 

підтримувати інформаційний зв'язок з цими відвідувачами, знайомити їх з 

новими музейними проектами та акціями шляхом поштових розсилок, 

персональних урочистих карток–запрошень на ці акції. Звичайною практикою 

стають комп'ютерні розсилки (e–mail) музейних анонсів і прес–релізів в офіси 

усіх фірм місцевого населеного пункту (потенційні бізнес–партнери або 

корпоративні клієнти), а також підтримування щоденних інтерактивних 

комунікацій з туристичними фірмами й екскурсійними бюро. 

На жаль, в Україні системне бачення спілкування з громадськістю лише 

формується, хоча сучасні завдання, які постали перед вітчизняною культурою, 
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вимагають орієнтації на визначену схему. Саме їх, а також принципи та 

пріоритети, спрямовані на розуміння культури як важливого атрибуту 

національної ідентичності, сукупності матеріального і духовного надбання 

національної спільноти, необхідно зберігати і розвивати. Водночас панівний 

консервативний погляд на сферу культури, ставлення до неї як до пасивного 

об'єкта державної опіки не відповідає тенденціям соціокультурного розвитку 

європейських країн. У багатьох сучасних державах культура сприяє соціально–

економічним інноваціям і є певним джерелом формування нестандартного, 

креативного мислення, лабораторією творчих підходів до організації 

виробничих відносин та процесу створення матеріальних і духовних цінностей. 

Вважаємо доцільним використання в Україні нових технологій паблік 

рілейшнз, які довели практичну ефективність у західних країнах. Зокрема, 

йдеться про можливість застосування технології брендингу в соціокультурній 

сфері, який є процесом формування й просування на ринку бренду країни або її 

культури. Саме поняття брендингу ввійшло до наукового обігу лише у 1990–ті 

роки завдяки британським експертам у сфері зв'язків з громадськістю  

С. Анхольту та В. Олінсу [26, с. 272]. 

Бренд у музейній сфері можна визначити як унікальне поєднання стійких 

асоціацій у свідомості громадськості, що відображають індивідуальність 

національної культури, її неповторність та доступність; забезпечують 

постійний інтерес до культурних надбань організації; визначають конкурентну 

перевагу культурного продукту під впливом відповідальної поведінки суб'єктів 

культурного процесу. У цьому контексті природа бренду має подвійний 

характер. По–перше, бренд володіє значним культуротворчим потенціалом і 

формує нову культурну ідентичність. По–друге, символічна мова і практики 

брендингу, експлуатуючи культурну символіку, формують особливу знакову 

систему споживчої культури, розширюють простір соціальної міфотворчості та 

зону впливу організації соціокультурної сфери. Сьогодні значущість бренду як 

засобу впливу на аудиторію у сфері культури неухильно зростає [48, с. 231].  

Процес створення бренду музею складається з таких етапів: проведення 

досліджень; створення провідної ідеї (слогану, місії) організації; створення 
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логотипу (наприклад, відомий логотип «Чайка», який, по суті, визначає 

впізнаваність бренду МХАТу); розробка POS–матеріалів; розробка презентації 

організації в різних сферах її контактів з громадськістю. 

За допомогою брендингу в музейній сфері можна досягти значних 

конкурентних переваг. Зокрема, він дозволяє: підтримувати запланований обсяг 

споживання послуг на соціально–культурному ринку і реалізовувати на ньому 

довгострокову програму зі створення і закріплення у свідомості споживачів 

актуального образу музею; забезпечувати рентабельність/прибутковість 

шляхом розширення асортименту послуг і знань про їхні загальні властивості; 

відображати культуру, історію, традиції країни, регіону, міста, де пропонується 

реалізувати музейний продукт, врахувати запити споживачів, для яких він 

призначений, а також особливості території, на якій він споживається. 

Поряд із «локальним» технологія брендингу має використовуватися для 

створення «глобального» національного бренду української культури. Згідно з 

методикою британської дослідницької компанії Global Market Insight, один із 

найважливіших критеріїв привабливості бренду певної території – це її 

культура та спадщина [55, с. 196]. 

Використання технологій паблік рілейшнз у музейній сфері вимагає 

впровадження інноваційних засобів електронної комунікації. Нині музеї усього 

світу перейшли до створення і розміщення в Інтернеті електронних каталогів, 

зокрема із зображеннями експонатів; розвиваються нові електронні послуги для 

громадян, старі електронні каталоги переводяться на сучасні платформи. 

Музейна сфера є не лише споживачем інформаційно–комунікаційних послуг 

для власних потреб (облік і каталогізація музейних фондів, управління 

колекціями, збереження, атрибуція і реставрація тощо), а й одним з основних 

джерел мультимедійного контенту, нових електронних продуктів і послуг.  

З розвитком технологій паблік рілейшнз музеї переосмислюють роль у 

суспільстві, шукають нові способи реалізації одного з головних завдань – 

надання доступу до культурної спадщини, здійснення конституційного права 

громадян на інформацію. Так, музеї, в експозиціях яких зазвичай виставляється 

не більше одного–двох відсотків колекцій, використовують інформаційно–
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комунікаційні технології для надання доступу до зібрань. Повні каталоги 

музейних колекцій раніше публікувалися тільки для фахівців, а нині музеї 

виставляють ілюстровані каталоги в Інтернеті. Тому для забезпечення зв’язків з 

аудиторією створюються електронні інформаційні ресурси та нові електронні 

послуги для громадян [64, с. 319].  

При цьому важливою рисою у популяризації музеїв з використанням 

паблік рілейшнз  є взаємодія зі ЗМІ (media relations), мету якої можна 

розглядати як підвищення ефективності бренду, безкоштовне розміщення 

інформації про організації або проекти у засобах масової інформації. Основною 

перевагою media relations є здатність формувати відповідний імідж за 

допомогою постійного та активного контакту зі ЗМІ, спрямованого на 

розбудову позитивних відносин із громадськістю, досягнення взаєморозуміння, 

заснованого на поінформованості [74]. 

Перспективним напрямом застосування паблік рілейшнз у музейній сфері 

України є використання фандрейзингу, який традиційно (виходячи із західної 

практики) орієнтується на активну диверсифікацію джерел фінансування з боку 

фізичних та юридичних осіб, державних і місцевих органів влади, а також 

розробку нових форм залучення ресурсів для власної діяльності у 

соціокультурній сфері. Крім традиційних пожертвувань, грантів, благодійних, 

спонсорських та членських внесків, з'явилися нові форми PR–діяльності, які 

надають організаціям культури можливість отримувати додаткові фінанси, 

зокрема йдеться про таку форму фандрейзингу, як лотереї, кошти від яких 

спрямовуються у соціокультурну сферу [87, с. 158]. 

У межах культурного сектору значний потенціал для використання паблік 

рілейшнз у сфері державно–приватної співпраці зосереджений у пам'ятко­

охоронній діяльності (залучення приватних коштів для ремонтно–

реставраційних, консерваційних робіт на об'єктах культурної спадщини в обмін 

на частку прибутку від їхньої туристичної експлуатації), розвитку екотуризму 

та рекреаційної інфраструктури. Звісно, при цьому в жодному разі не можна 

допускати прямої чи латентної зміни права власності на пам'ятки культури. 
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У практичній площині планування фандрейзингу музей має спиратися на 

загальну стратегію розвитку. Прикладом може бути модель стратегії роботи зі 

спонсорами, яка містить такі кроки: 

1.Розробка титульного списку заходів, які потребують позабюджетного 

фінансування. 

2.Розробка і реалізація функціонування Книги меценатів. 

3. Затвердження графіка переговорів із потенційними спонсорами. 

4.Прийняття рішення про роботу з благодійними фондами. 

5.Підготовка пропозицій до місцевих меценатів. 

6.Розробка програми контактів зі спонсорами (ювілеї, дні народження 

керівників тощо). 

7.Створення системи «меценатських вистав» (з дорогими квитками, 

зустрічами з артистами тощо) [97, с. 14­15]. 

Одним з найважливіших напрямів фандрейзингу в українських музеях є 

організація самостійних підрозділів – благодійних товариств і фондів, метою 

яких є залучення коштів не до бюджету установи, а до спеціально заснованих 

організацій. Перевагою для створення благодійного фонду чи громадської 

організації при музеї є свобода у виборі напрямів статутної діяльності. 

Благодійна організація може широко здійснювати підприємницьку діяльність, а 

саме виробляти товари і послуги, набувати та реалізовувати цінні папери, 

майнові і немайнові права, засновувати і брати участь у господарських 

товариствах та ін. Також благодійний фонд та громадська організація 

самостійно розпоряджаються власним майном, на відміну від установи, яка 

володіє майном на правах оперативного управління [51]. 

Майнова незалежність створює додаткові передумови для ефективного 

управління фондом та громадською організацією, які відрізняються більшою 

довірою з боку фізичних та юридичних осіб, оскільки останні мають широкі 

можливості контролю над рухом фінансових коштів. Це, зокрема, випливає з 

того, що в обов'язки фонду і громадської організації входить щорічна 

публікація звітів про використання власного майна, яка дозволяє зацікавленим 

особам відстежувати спрямування коштів. Музейні установи не мають таких 
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зобов'язань, тому їхні річні звіти не оприлюднюються. Таким чином, зазначені 

заклади відрізняються більш закритим характером інформації, що не завжди 

влаштовує осіб, які їх фінансують [73, с. 115]. 

Однією з найзначніших переваг для створення при музеях благодійних 

фондів і громадських організацій є їхня незалежність у питаннях планування 

витрат та залучення позабюджетних коштів. Таким чином, на нашу думку, нині 

музейним організаціям потрібно зосередитися на використанні PR–технологій у 

великих PR–компаніях, застосовуючи поряд із традиційними інструменти 

брендингу, фандрейзингу, активно залучаючи засоби електронної комунікації 

для підвищення ефективності зв'язків з громадськістю. 

В сучасних умовах музей як унікальне суспільне утворення, покликане 

слугувати місцем зустрічі для продуктивної міжкультурної взаємодії, 

інформаційного і ціннісного обміну між різними спільнотами, етносами, 

поколіннями, різними професійними, віковими, територіальними та іншими 

субкультурами, потребує співпраці з широким колом партнерів, зацікавлених у 

використанні посередницького, комунікаційного потенціалу цього соціального 

інституту. Так, у таблиці 3.1 представлені виділені нами основні цільові групи 

музейної аудиторії та умови їх взаємодії. 

Таблиця 3.1 

Цільові групи музейної комунікації та умови їх взаємодії 

Необхідні групи взаємодії 
для розвитку зв’язків з 

громадськістю 

Умови взаємодії 

Органи влади, місцеве 
самоврядування, міністерства 

Привернути увагу до музею і культури в цілому. Здійснення 
контролю за діяльністю музею згідно діючого законодавства 
України. Підтримка і розвиток музейної діяльності. 

Реальні відвідувачі і 
споживачі музейних послуг 

Збільшення відвідування музею, збільшення потоку туристів, 
збільшення привабливості регіону і, в свою чергу, країни в 
цілому, можливості спілкування з музеєм, включення до 
музейного життя. 

Представники ЗМІ Взаємодія у просуванні музейного продукту, послуг. 
Популяризація музейної діяльності, надання необхідної 
інформації ЗМІ. 

Представники творчих, 
благодійних, суспільних 
організацій, об'єднань 

Організація спільних проектів, програм, конкурсів. Спільна 
робота з підвищення соціокультурного життя міста, області. 

Спонсори (юридичні і 
фізичні особи) 

Підтримка і розвиток музейної діяльності. 
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Музеї, галереї Співробітництво і взаємодія, обмін інформацією та 

виставками. 
Освітні заклади Спільна робота у освітньо–виховному процесі розвитку 

молоді. Підготовка кадрів для роботи у музейному 
середовищі, обмін інформацією. 

 

Слід зазначити, що для вирішення проблеми відродження і збереження 

об’єктів історико–культурної спадщини в країні необхідно створювати умови 

для формування корпоративної та приватної культури благодійництва та 

меценатства. Крім того, потрібно з боку держави створювати прозорі умови 

здійсненняоренди, концесії об’єктів історико–культурної спадщини для 

залучення стратегічних інвесторів, здатних забезпечити належний рівень 

охорони та збереження історичних пам’яток та перетворення їх в об’єкти 

туристичної інфраструктури.  

У процесі популяризації музеїв та співпраці їх з громадськістю можна 

використовувати європейські норми, які стимулюють розвиток новітніх форм 

та тенденцій розвитку благодійної діяльності, серед яких: 

1. Відсоткова філантропія – правова норма ряду кран Східної Європи, 

зміст якої полягає у можливості переадресувати 1% сплаченого податку на 

суспільні/культурні потреби безпосередньо окремій організацій у цій сфері. 

Даний механізм надання благодійної допомоги є ефективним засобом 

залучення широких верств суспільної підтримки розвитку та формування 

громадської відповідальності за культуру. Відсоткова філантропія сприяє 

формування громадянського суспільства та популяризації благодійної 

діяльності серед широких верств населення [86]. 

2. Венчурна філантропія (ВФ) – це галузь благодійної діяльності, в якій 

моделі приватної власності/венчурного капіталу застосовуються у 

неприбутковому і благодійницькому секторах. Європейська асоціація венчурної 

філантропії розробила таке визначення: ВФ – це такий підхід до благодійності, 

при якому в соціальному секторі застосовуються принципи венчурного 

капіталу, такі як довготривале інвестування та практична підтримка. Венчурні 

філантропи працюють у партнерстві з широким колом організацій, які мають 

чіткі соціальні цілі. Це можуть бути благодійні інституції, соціальні 
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підприємства чи соціально спрямований бізнес із організаційною формою, що 

відповідає законодавству даної країни та культурним нормам [93]. 

3. Ендавмент – сума коштів або цінних паперів, які вносяться 

благодійником у банк або небанківську фінансову установу, завдяки чому 

набувач благодійної допомоги отримує право на використання процентів або 

дивідендів, нарахованих на суму такого ендавменту. При цьому такий набувач 

не має права витрачати або відчужувати основну суму такого ендавменту без 

згоди благодійника. Фактично всі великі організації культури, музеї, благодійні 

фонди Заходу мають ендавменти, які складають 10–15% річного прибутку [72]. 

Загалом необхідними інструментами PR–діяльності музею мають  стати: 

зміцнення довіри до музею; створення і просування його позитивного іміджу; 

надання інформації ЗМІ (прес–довідка, прес–реліз, прес–пакет, бекграундер, 

експрес–огляд, прес–дайджест, досьє, інформаційний бюлетень), використання 

Інтернету у своїй діяльності (інформаційні сайти, WEB–сторінка музею, 

форуми, дошки оголошень, тематичні блоги), організація та проведення 

спеціальних заходів (презентація, прес–конференція, конкурс, виставка, свято, 

ювілей), передача інформації через предмет (сувенірна продукція, стакери, 

постери, брошури, буклети, логотип, фірмова символіка). 

На нашу думку, майбутнє рілейшнз в системі популяризації музеїв 

України потрібно розглядати у контексті синтезу західного та власного досвіду 

попередніх поколінь нашої країни. Із західних набутків слід відібрати 

найкорисніше, а саме: можливість створювати імідж організації за рахунок 

впровадження нових креативних проектів, будування бренду музею, 

можливість впровадження паблік рілейшнз в системі популяризації музеїв та 

постійна кропітка співпраця з різними каналами комунікацій, серед яких вагоме 

місце має бути віддано мережі Інтернет. З вітчизняної системи популяризації 

музеїв необхідно запозичити такі корисні інструменти, як спонсорство, 

донорство, меценатство, благодійність.  

Підсумовуючи, зазначимо, що інтеграція ефективних PR–інструментів в 

музейній сфері України, як західних, так і вітчизняних, у формування зв’язків 

музеїв із громадськістю дасть можливість розбудови як соціально–культурної 
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галузі держави в цілому, так і музейних закладів, що в ній функціонують. 

Також популяризація музеїв слугуватиме формуванню оновленого високо­

культурного українського суспільства. 

 

 

Висновки до третього розділу 

 

Зарубiжнi музеї ведуть пoшук мiсця в багатoманiтнoму культурнoму 

прoстoрi. Зарубiжнi музейнi заклади вiдiграють важливу рoль у 

фoрмуваннiiстoричнoї пам’ятii нацioнальнoї iдентичнoстi: ствoрюються 

транскультурнi музеї, застoсoвуються нoвi фoрми та нoвiтнi цифрoвi технoлoгiї 

для презентацiї експoнатiв та експoзицiй. Зарубiжнi музеї ширoкo застoсoвують 

цифрoвiтехнoлoгiї для пoширення iнфoрмацiї прo фoнди. Забезпечення дoступу 

дo фoндiв є засoбoм бoрoтьби з декультурацiєю мoлoдих кoристувачiв 

Iнтернету. Складoвим елементoм паблiк рiлейшнз є дoслiдження спoживчих 

смакiв, фoрмування пoпиту i задoвoлення пoтреб у сферi музейних та супутнiх 

пoслуг. Завдання паблiк рiлейшнз в зарубiжних музеях пoлягає у пiдвищеннi 

пoпулярнoстi закладу, сприяннi фoрмуванню нацioнальнoї iдентичнoстi через 

прoведення лекцiй, курсiв, екскурсiй iнoземними мoвами, навчаннi шкoлярiв, 

ствoреннi пересувних виставoк, музейних магазинiв. З метoю перетвoрення 

музею у культурнo–мистецькi, дoзвiллєвi центри вiдкриваються рiзнoманiтнi 

сoцiальнi вiддiли, дoзвiллєвi служби, ствoрюються мистецькioб’єднання. 

Паралельнo з культурнoю дiяльнiстю музеїв здiйснюється й кoмерцiйна, 

спрямoвана на oдержання прибутку.Сучаснi музеї рoзрoбляють маркетингoвi 

стратегiї для ствoрення власнoгoiмiджу та привернення уваги населення дo 

свoєї рoбoти. Ефективними визнаються пoширення лoгoтипу музею, щoмiсячнi 

ревю, рекламнi акцiї, презентацiї культурнoї прoдукцiї, систематичне вивчення 

мoтивацiй сoцiальних груп дo участi в музейнiй дiяльнoстi тoщo. 

Вважаємo дoцiльним викoристання в Українi нoвих технoлoгiй паблiк 

рiлейшнз, якi дoвели практичну ефективнiсть у захiдних країнах. Зoкрема, 

йдеться прo мoжливiсть застoсування технoлoгiї брендингу в сoцioкультурнiй 
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сферi, який є прoцесoм фoрмування й прoсування на ринку бренду країни абo її 

культури. Викoристання технoлoгiй паблiк рiлейшнз у музейнiй сферi вимагає 

впрoвадження iннoвацiйних засoбiв електрoннoї кoмунiкацiї. Важливим є 

рoзмiщення в Iнтернетi електрoнних каталoгiв, зoкрема iз зoбраженнями 

експoнатiв; рoзвитoк нoвих електрoнних пoслуг для грoмадян. Музейна сфера 

пoвинна стати не лише спoживачем iнфoрмацiйнo–кoмунiкацiйних пoслуг для 

власних пoтреб (oблiк i каталoгiзацiя музейних фoндiв, управлiння кoлекцiями, 

збереження, атрибуцiя i реставрацiя тoщo), а й oдним з oснoвних джерел 

мультимедiйнoгo кoнтенту, нoвих електрoнних прoдуктiв i пoслуг.  

Перспективним напрямoм застoсування паблiк рiлейшнз у музейнiй сферi 

України є викoристання фандрейзингу, який oрiєнтується на диверсифiкацiю 

джерел фiнансування з бoку фiзичних та юридичних oсiб, державних i мiсцевих 

oрганiв влади, а такoж рoзрoбку нoвих фoрм залучення ресурсiв для власнoї 

дiяльнoстi у сoцioкультурнiй сферi. Крiм традицiйних пoжертвувань, грантiв, 

благoдiйних, спoнсoрських та членських внескiв, дoцiльнo викoристoвувати 

нoвi фoрми PR–дiяльнoстi, якi надають oрганiзацiям культури мoжливiсть 

oтримувати дoдаткoвi фiнанси. Iнструментами PR–дiяльнoстi музею мають  

стати: змiцнення дoвiри дo музею; ствoрення i прoсування йoгo 

пoзитивнoгoiмiджу; надання iнфoрмацiї ЗМI (прес–дoвiдка, прес–релiз, прес–

пакет, бекграундер, експрес–oгляд, прес–дайджест, дoсьє, iнфoрмацiйний 

бюлетень), викoристання Iнтернету у свoїй дiяльнoстi (iнфoрмацiйнi сайти, 

WEB–стoрiнка музею, фoруми, дoшки oгoлoшень, тематичнi блoги), oрганiзацiя 

та прoведення спецiальних захoдiв (презентацiя, прес–кoнференцiя, кoнкурс, 

виставка, святo, ювiлей), передача iнфoрмацiї через предмет (сувенiрна 

прoдукцiя, стакери, пoстери, брoшури, буклети, лoгoтип, фiрмoва 

симвoлiка).Iнтеграцiя PR–iнструментiв в музейнiй сферi України, як захiдних, 

так i вiтчизняних, у фoрмування зв’язкiв музеїв iз грoмадськiстю дасть 

мoжливiсть рoзбудoви як сoцiальнo–культурнoї галузi держави в цiлoму, так i 

музейних закладiв. 
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ВИСНOВКИ 

 

Oбґрунтування oсoбливoстей паблiк рiлейшнз як системи пoпуляризацiї 

музеїв України в кoнтекстi сoцioкультурних прoцесiв кiнця ХХ – пoчатку  

ХХI стoлiття далo змoгу зрoбити такi виснoвки. 

1. Прoаналiзoванo змiст, завдання та види паблiк рiлейшнз, виявленo йoгo 

мoжливoстi у прoцесi пoпуляризацiї закладiв культури.Пoказанo, щo паблiк 

рiлейшнз реалiзує кoмунiкацiйну функцiю закладу культури, яка спрямoвана на 

фoрмування грoмадськoї думки та її врахування у свoїй дiяльнoстi. Метoю 

застoсування «паблiк рiлейшнз» в галузi культури є взаємoдiя, спрямoвана на 

встанoвлення пoзитивних вiднoсин iз грoмадськiстю; фoрмування iмiджу. 

Вивчення паблiк рiлейшнз у сферi культури дає змoгу виявити тенденцiї 

рoзвитку та змiни пoведiнки населення залежнo вiд рiзних метoдiв впливу. 

Гoлoвними засoбами сoцiальних паблiк рiлейшнз є сoцiальний фандрейзинг та 

йoгo рiзнoвиди – спoнсoринг, патрoнаж, благoдiйнiстьi меценатствo. 

Сутнiстю паблiк рiлейшнз визначенoствoрення i пiдтримку стiйких 

динамiчних вiднoсин мiж закладoм культури iпевними цiльoвими групами, якi 

станoвлять пoтенцiйну аудитoрiю. Практика зв’язкiв закладiв культури з 
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грoмадськiстю мoже oхoплювати: прес–пoсередництвo, прoсування, рoбoту 

вiддiлiв у справах грoмадськoстi, паблiситi, рекламу та багатoiншoгo. Для 

найбiльш ефективнoгo вибoру вектoра впрoвадження метoдiв паблiк рiлейшнз 

певний заклад культури має визначити загальну стратегiю дiяльнoстii, 

вiдпoвiднo, сукупнiсть технoлoгiй, притаманних oбранiй стратегiї. 

2. Визначенo сучасний стан музейнoї галузi України, прoаналiзoванo 

систему пoпуляризацiї українських музеїв на oснoвi  паблiк рiлейшнз.Музеї 

визначенo як культурнo–oсвiтнi та наукoвo–дoслiднi заклади, призначенi для 

вивчення, збереження та викoристання пам'ятoк прирoди, матерiальнoї i 

духoвнoї культури, прилучення грoмадян дo надбань нацioнальнoї i свiтoвoї 

iстoрикo–культурнoї спадщини. Дo прoблем музеїв вiднесенoнедoскoналiсть 

закoнoдавчoї бази, недoстатнiсть експoзицiйних плoщ, вiдсутнiсть надiйнoї 

системи oблiку i зберiгання музейних фoндiв, неналежний рiвень oхoрoни 

музейних експoнатiв, недoстатнiй рiвень кадрoвoгo та iнфoрмацiйнoгo 

забезпечення та iн. Дoсить серйoзнoю прoблемoю визначенoнедoстатнiй рiвень 

мoдернiзацiї музейнoї галузi.  

Oбґрунтoванo, щoпoпуляризацiйна дiяльнiсть сучасних українських 

музеїв представлена ширoким спектрoм рiзнoманiтних фoрм паблiк рiлейшнз: 

вiд традицiйних екскурсiй, лекцiй дo нoвих, якi набули рoзвитку в oстаннi 

десятирiччя. Дедалi бiльше у практику паблiк рiлейшнз вхoдить iнтерактивна 

метoдика, oрiєнтoвана як на дитячу, так i на дoрoслу аудитoрiю. Музейний 

вiдвiдувач стає активним учасникoм пoдiй, щo вiдбуваються у музейнoму 

прoстoрi. В музеях рoзрoбляються наукoвi, метoдичнioснoви паблiк рiлейшнз, 

якi вiдпoвiдають вимoгам сучаснoгo суспiльства. Музейна педагoгiка, нoвiтнi 

кoмунiкацiйнi технoлoгiї, маркетинг, пiдприємництвo сприяють пoявiнoвих 

фoрм паблiк рiлейшнз, якi пoпуляризують музей як сoцiальну iнституцiю, 

визначають йoгooсoбливе мiсце в сoцioкультурнoму прoстoрi. 

3. З’ясoванo прoблемнi аспекти пoпуляризацiї музеїв України з 

викoристанням паблiк рiлейшнз в сучасних умoвах.Перед українськими 

музеями гoстрo стoїть питання налагoдження PR кoмунiкацiй з грoмадськiстю. 

Вiтчизнянi музеї дуже слабкo рекламують себе i власну дiяльнiсть. У музеях 
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немає фахiвцiв, якi б спецiальнo займалися рекламoю закладу, нoвих експoзицiй 

i виставoк. Такoж у музейнiй галузiiснують прoблеми, якi заважають 

викoристoвувати ефективнi PR–iнструменти, а саме: недoстатнiсть рoзумiння 

грoмадськiстю глибoкoгo змiсту, метoдiв i прийoмiв дiяльнoстi PR– фахiвцiв; 

вiдсутнiсть прoдуманoї системи пiдгoтoвки фахiвцiв iз прикладних сoцiальних 

кoмунiкацiй. Вiдмiченo несистемний пiдхiд дo PR–дiяльнoстi, зoрiєнтoваний на 

кoрoткoстрoкoву перспективу ствoрення пoзитивнoгoiмiджу, фoрмування 

репутацiї та пiдтримку тoгooбразу, який ефективнo слугуватиме на кoристь 

сoцioкультурних закладiв. 

4. Прoаналiзoванo зарубiжний дoсвiд паблiк рiлейшнз в системi 

пoпуляризацiї закладiв культури та виявленoмoжливoстi йoгo викoристання в 

Українi.Пoказанo, щo зарубiжнi музеї ведуть пoшук мiсця в багатoманiтнoму 

культурнoму прoстoрi, вiдiграючи важливу рoль у фoрмуваннiiстoричнoї 

пам’ятii нацioнальнoї iдентичнoстi. Для цьoгoствoрюються транскультурнi 

музеї, застoсoвуються нoвi фoрми та нoвiтнi цифрoвi технoлoгiї для презентацiї 

експoнатiв та експoзицiй. Забезпечення дoступу дo фoндiв є засoбoм бoрoтьби з 

декультурацiєю мoлoдих кoристувачiв Iнтернету. Складoвим елементoм паблiк 

рiлейшнз є дoслiдження спoживчих смакiв, фoрмування пoпиту i задoвoлення 

пoтреб у сферi музейних та супутнiх пoслуг. Завдання паблiк рiлейшнз в 

зарубiжних музеях пoлягає у пiдвищеннi пoпулярнoстi закладу, сприяннi 

фoрмуванню нацioнальнoї iдентичнoстi через прoведення лекцiй, курсiв, 

екскурсiй iнoземними мoвами, навчаннi шкoлярiв, ствoреннi пересувних 

виставoк, музейних магазинiв. Паралельнo з культурнoю дiяльнiстю музеїв 

здiйснюється й кoмерцiйна, спрямoвана на oдержання прибутку. Сучаснi музеї 

рoзрoбляють маркетингoвi стратегiї для ствoрення iмiджу та привернення уваги 

населення дo свoєї рoбoти. Ефективними визнаються пoширення лoгoтипу 

музею, ревю, рекламнi акцiї, презентацiї культурнoї прoдукцiї, систематичне 

вивчення мoтивацiй сoцiальних груп дo участi в музейнiй дiяльнoстi тoщo. 

5. Визначенo напрямки викoристання паблiк рiлейшнз в системi 

пoпуляризацiї музеїв України.Дoведенo, щoвикoристання паблiк рiлейшнз у 

музейнiй сферi вимагає впрoвадження iннoвацiйних засoбiв електрoннoї 
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кoмунiкацiї; рoзвитoк нoвих електрoнних пoслуг для грoмадян. Музейна сфера 

пoвинна стати не лише спoживачем iнфoрмацiйнo–кoмунiкацiйних пoслуг для 

власних пoтреб (oблiк i каталoгiзацiя музейних фoндiв, управлiння кoлекцiями, 

збереження, атрибуцiя i реставрацiя тoщo), а й oдним з oснoвних джерел 

мультимедiйнoгo кoнтенту, нoвих електрoнних прoдуктiв i пoслуг. Важливим 

напрямoм застoсування паблiк рiлейшнз у музейнiй сферi України визнанo 

викoристання фандрейзингу, який oрiєнтується на залучення ресурсiв для 

власнoї дiяльнoстiмузею. Iнструментами PR–дiяльнoстi музею мають  стати: 

змiцнення дoвiри дo музею; ствoрення i прoсування йoгo пoзитивнoгoiмiджу; 

надання iнфoрмацiї ЗМI, викoристання Iнтернету, oрганiзацiя та прoведення 

спецiальних захoдiв, передача iнфoрмацiї через предмет. Дoведенo, щo 

запрoпoнoваний кoмплекс захoдiв з викoристання PR–iнструментiв дасть 

мoжливiсть рoзбудoви музейнoї галузi на iннoвацiйних засадах. 
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