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բանասիրական գիտությունների թեկնածու
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ԿԱՌԱՎԱՐՄԱՆ ԵՎ ՐԱՆԿԱՅԻՆ ՀԱՄԱԿԱՐԳՈՒՄ

Յուրաքանչյուր գերատեսչության, ըն­
կերության կամ կազմակերպության և 
հանրության միջև բարիդրացիական հա­
րաբերություններն ապահովում են հան­
րային կապերի մասնագետները: Նրանք 
փորձում են հանրությանը տրամադրել 
այնպիսի տեղեկատվություն, որը հիմնված 
է ճշգրիտ փաստերի վրա, ինչը նպաստում 
է կառուցողական հարաբերությունների 
և փոխըմբռման միջավայրի ձևավորմա­
նը: Կարևորելով այս հանգամանքը' ցան­
կացած ընկերություն, գերատեսչություն 
ձևավորում է համապատասխան ստորա­
բաժանում, որն իր գործառույթների շրջա­
նակներում կապ է հաստատում ինչպես 
ԶԼՄ֊ների, այնպես էլ հասարակության 
հետ: Այս գործառույթն իրականացնում են 
կառույցի այն բաժիններն ու վարչություն­
ները, որոնք իրենց ուսերին տանում եմ 
ամբողջ կազմակերպության ներկայանալի 
դառնալու, հրապարակային ն թափանցիկ 
աշխատելու, հաղորդակցվելու բեռը: Ու­
սումնասիրությունը միտված է բացահայ֊ 
տելու Հայաստանի պետական գերատես­
չություններում և բանկային համակարգում 
հանրային կապերի ընձեռած հնարավո­
րություններն ու առկա բացթողումներն ու 
ձեռքբերումները:

Հանգուցային բառեր. Հանրային կա 
պեր, հաղորդակցություն, հանրային կա­
պերի մասնագետ, պետական կառավար­
ման համակարգ, մամուլի քարտուղար, 
հանրային կապերի ստորաբաժանումներ, 
ճգնաժամային կառավարում, բանկային 
համակարգ, ԶԼՄ, համագործակցություն:

20֊րդ դարի սկզբին մարդկային քա­
ղաքակրթության պատմության մեջ ի 
հայտ եկավ նոր «հաղորդակցական֊կա֊ 

ռավարման» մասնագիտություն' հան­
րային կապեր (PR) անվանմամբ, որը 
կարճ ժամանակ անց դարձավ ամենա֊ 
պահանջված ն ամենանորաոճ մսանա֊ 
գիտություններից մեկը:

Ի՞նչ է հանրային կապերը (PR) և ին­
չու՞ է այն կարևորվում:

PR (Public relations) թարգմանաբար 
նշանակում է հանրային հարաբերու­
թյուններ, հանրային կապեր: Գոյություն 
ունեն հանրային կապերի բազմաթիվ 
սահմանումներ, սակայն ներկայացնեք 
մեկ ընդհանրականը, որում մոտավորա­
պես ասվում է' «Հանրային կապերը կա­
ռավարման հատուկ գործառույթ է, որը 
նպաստում է կազմակերպության և հա­
սարակության միջն շփման, փոխըմբռման 
ն համագործակցության հաստատմանը, 
պահպանմանը, տարատեսակ հարցերի 
և խնդիրների լուծմանը, օգնում է կազ­
մակերպության ղեկավարությանը տե­
ղեկանալ և ժամանակին արձագանքել 
հանրային կարծիքին, հիմնվում է ղեկա­
վարության գլխավոր խնդրի' հասարա­
կության շահերին ծառայելու վրա: Այն 
նաև օգնում է ղեկավարությանը պատ­
րաստ լինել ցանկացած փոփոխության 
և օգտագործել դրանք առավել արդյու­
նավետ կերպով, կատարում է հնարավոր 
վտանգի մասին «վաղօրոք տեղեկացման 
համակարգի» դեր և օգնում է հաղթահա­
րելու անցանկալի զարգացումները' որ­
պես հիմնական գործիքներ օգտագործե­
լով հասարակության էթիկական նորմերի 
վրա հիմնված գիտական մեթոդները»1:

1 Ավետիսյւսն Ա.Շ., Հանրային կապեր, 
դասախոսություններ, Անտարես հրատ, Երևան, 
2008, էջ 8:
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Հանրային կապերի ամերիկյան ժա­
մանակակից կազմակերպությունները 
PR-ը սահմանում են, որպես «ստրատե­
գիական հաղորդակցության գործըն­
թաց' ուղղված կազմակերպության և 
հանրության միջն հարաբերությունների 
հաստատմանը»1:

1 http://www.prsa.org/aboutprsa/ 
publicrelationsdefined/#.VT1TxCHtmko, Public Relations 
Society of America

2 Ավետիսյւսն Ա.Շ., Հանրային կապերը 
ցանգվածաւին հարորդակօութւան համակարգում, 
Երևան, ԵՊՀ հրատ. 2014, էջ 19:

3 www.armPR.org, Հետազոտության դաշտային 
ուսումնասիրությանը աջակցել են «Հայկական 
Փի Ար ասոցիացիա» գիտատեղեկատվական ՀԿ 
կամավորները, որոնց մեծ մասը ուսանում է ԵՊՀ 
ժուռնալիստիկայի ֆակուլտետի «Հանրային կապեր 
և լրատվամիջոցների հետ հաղորդակցություն» 
մագիստրատուրայում:

Հանրային կապերը որպես գիտու­
թյուն սերտորեն առնչվում է սոցիալա­
կան հոգեբանության, տրամաբանու­
թյան, ինֆորմատիկայի, կառավարման 
(management), շուկայագիտության 
(marketing), լրագրության, սոցիոլոգի­
այի, իրավաբանության, բրենդինգի 
(branding), իմիջմեյքինգի (image making), 
հրապարակայնության (publicity) հետ2:
Թեև արևմուտքում հանրային կապերը 

որպես գիտություն ստեղծվել և սկսվել 
է լայնորեն կիրառվել 20֊րդ դարասկզ­
բում, Հայաստանում այն առաջին քայ­
լերն արել է միայն 20֊րդ դարավերջում: 
Հանրային կապերի (PR) մասնագետները, 
թեև այսօր Հայաստանում համարվում են 
ամենապահանջվածներից մեկը, սակայն 
«Հանրային կապեր» մասնագիտությու­
նը դեռ գտնվում է զարգացման փուլում: 
Նպատակ ունենալով խթանել հան­
րային կապերի մշակույթը Հայաստա­
նում' «Հայկական Փի Ար ասոցիացիա» 
գիտատեղեկատվական հասարակական 
կազմակերպությունն առաջին անգամ 
իրականացրել է ոլորտի մասշտաբային 
հետազոտություն, ընդգրկելով 2015-16 
թթ֊ի գործունեությունը, որն ամփոփվեց 
2016 թվականի մայիսի 31֊ին' Հայկական 
PR մրցանակաբաշխության ժամանակ3:

Հայաստանում հանրային կապերի 
սույն հետազոտությունն իրականաց­
վել է ՀՀ պետական կառույցների (ՀՀ 
Նախագահի աշխատակազմ, Ազգային 
ժողով, Կառավարություն, Կառավարու­
թյան առընթեր մարմիններ, Մարզպե­
տարաններ) և բանկային համակարգի 
ոլորտներում' որակական և քանակա­
կան մեթոդների կիրառմամբ: Հետազո­
տության ընթացքում իրականացվել են 
հարցազրույցներ և հարցաթերթիկային 
հարցումներ (հարցաթերթիկները բաղ­
կացած էին բաց, փակ և կիսափակ հար­
ցերից. յուրաքանչյուր թիրախային խմբի 
համար նախատեսվել է առանձին հար­
ցաթերթիկ): Հարցման են ենթարկվել ՀՀ 
պետական գերատեսչությունների ղե­
կավարների մամուլի քարտուղարներ, 
խորհրդականներ, գերատեսչություննե­
րի և բանկերի հանրային կապերի (PR) 
պատասխանատուներ, հայաստանյան 
առաջատար ԶԼՄ֊ների խմբագիրներ և 
լրագրողներ, ինչպես նաև իրականաց­
վել է ավանդական, նոր և այլընտրան­
քային մեդիայի մշտադիտարկում:

Հետազոտությանը մասնակցել են'
50 փորձագետ (պորտային),
50 խմբագիր և լրագրող,
7 ֆոկուս խումբ' տարիքային 2 խմ­

բով (23-35 և 35-50 տարեկան անձիք' 
թվով 250 մարդ, որոնցից 68%֊ը տղա­
մարդ, 32%֊ը' կին):

Հայաստանում իրականացված հան­
րային կապերի ոլորտի առաջին մասշ­
տաբային հետազոտությունը թույլ տվեց 
բացահայտելու ոլորտում առկա բացթո­
ղումներն ու արձանագրված հաջողու­
թյունները:

21֊րդ դարում հանրային կամ քաղա­
քական գործիչները, պետական գերա­
տեսչությունների ու բիզնես կազմակեր­
պությունների ղեկավարները միշտ չէ, 
որ իրենց խոսքը կառավարում են հան­
պատրաստից. համապատասխան մաս֊ 
նագետ֊խորհրդականներն իրականաց­
նում են տարբեր հետազոտություններ, 
հաշվի են առնում հանրային կարծիքը, 
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կարծրատիպերի գործոնը, տրամադ­
րում են լսարանին հուզող հարցերի 
շրջանակը, օգնում են ճիշտ ձևակեր­
պել խոսքը' դարձնելով այն առավել 
դիպուկ և արդյունավետ: Մեր կողմից 
իրականացված հետազոտությունները 
ցույց են տալիս, որ Հայաստանում ար­
դեն նկատելի է արևմտյան այս փորձի 
կիրառումը, երբ հանրային կամ քաղա­
քական գործչի, պետական մարմնի կամ 
բիզնես կազմակերպության դրական 
իմիջի ձևավորման շուրջ աշխատում են 
հանրային կապերի (PR) մասնագետները 
(տե՛ս գծապատկեր 1-ում):1 Այս մշակույ­
թը դեռ գտնվում է զարգացման փուլում 
և սա ընկալելի է' հաշվի առնելով, որ 
Հայաստանը հետխորհրդային երկիր է և 
դեռ որոշակիորեն իր մեջ կրում է ԽՍՀՄ 
պետական կառավարման ինստիտուտ­
ների գլխավոր բացերից մեկը' հասա­
րակության հետ միակողմանի և առանց 
հետադարձ կապի շփումը: Իհարկե, 
եթե համեմատենք արևմտյան (որտեղ 
և ծնունդ է առել PR-ը) և հայկական 
PR մշակույթները, ապա ակներև կլինի 
այն հանգամանքը, որ արհմտյան մշա­
կույթում քաղաքական կամ հանրային 
գործչի, կազմակերպության/գերատես֊ 
չության իմիջի ձհավորման գործում 
աշխատում են բազմաթիվ մարմիններ 
և անհատ մասնագետներ' փորձելով 
ապահովել նաև բարձր վարկանիշ, որը 
կդառնա հետագա հաջողության գրա­
վականը: Կրկին նշելով ԽՍՀՄ կառա­
վարման ապարատի ժառանգությու­
նը, նշենք, որ սուբյեկտի իմիջի (կարող 
է լինել քաղաքական կամ հանրային 
գործիչ, կազմակերպություն կամ գե­
րատեսչություն) ձևավորման համար, 
Հայաստանում դեռ ամբողջությամբ 

1 Հետազոտության արդյունքները ներկայացված 
են ինֆոգրաֆիկայով: Տվյալների վիզուալացումը 
ժամանակակից աշխարհում զարգացող
ուղղություններից մեկն է: Այսօր աշխարհի 
առաջատար լրատվամիջոցների և հետազոտողների 
կողմից վիճակագրական տեղեկատվության 
տարածման ամենակիրառելի ձևաչափերից մեկն է 
ինֆոգրաֆիկան:

ընկալված չէ այդպիսի ինստիտուտնե­
րի (ստորաբաժանումների) ձևավոր­
ման բուն նպատակը, որը և կզբաղվի 
սուբյեկտի վարկանշի բարձրացմանը և 
կձևավորի գրագետ և թափանցիկ կապ 
հանրության հետ (չնայած, պետական 
գերատեսչություններում և բիզնես կա­
ռույցներում «Հանրային կապերի և տե­
ղեկատվության» ստորաբաժանումների 
առկայությանը, որոնք և պատասխանա­
տու են տեղեկատվության տարածման, 
հրապարակայնության բարձրացման 
ն հանրության հետ փոխադարձ կա­
պի ապահովման համար): Սա խոսում է 
հայկական PR մշակույթի բացթողումնե­
րի մասին և վկայում է, որ այն դեռևս 
գտնվում է զարգացման փուլում:

J bdih ՜ժ ПД^֊՜’ իժ*ւյ*.ւ,ր,։յ>յյվ14 Ա Ы,
ՀՀ պէտաԼայ փէոյււրէպրւպուէեծրրով

ftuf rtf* պջ.*ս.Լ1ւ ri-Ովպւ? T և -м
Ct lf-^Л ‘./-փև ruatuLi'up։;՜՝՛ ս

Գծապատկեր 1

Հանրային կապերի սույն հետազո­
տությունը թույլ տվեց արձանագրել, որ 
և' պետական գերատեսչությունների, և' 
բանկային համակարգի հանրային կա­
պերի պատասխանատուները կարևո­
րում են հանրային կարծիքը, պարբե­
րաբար ուսումնասիրում և վերլուծում 
են դրանց տատանումները՝ օգտագոր­
ծելով տարաբնույթ գործիքներ, սակայն 
միևնույն ժամանակ ՀՀ պետական ոչ 
բոլոր գերատեսչությունների համա­
պատասխան ստորաբաժանումներում է 
հստակեցված թիրախային լսարանների 
ուսումնասիրման գործիքները և մեթոդ­
ները: (տե՛ս Գծապատկեր 2֊ում և Գծա­
պատկեր Յ֊ում)
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Թիրւսխւսյին լսարանի ուսումնասիրման ի՞նչ գործիքներ են կիրառվել 
ՀՀ պետական գերատեսչություններում

■ Հ/Ը(3 06%) ■Դիմա.մ-բաբփ(3 06%) ■ Թեժ фй(13 27%) ■ Ung ցսւ8ցեր(18.37%) 
■ ՀալլցոճմնկւՕ8 37%) ■ ՄսււԽզ(43 88%)

Գծապատկեր 2

Բանկային համակարգում թիթախափն [Ա՚արանի ուսումնասիրման 
գործիքների և մ նօ ո դն եյւք

|Ա№ գվ/ԱՏյ ■ ^и^яяи’.'.гЛ! ■ ГГщшг / I! 4П֊'--.,

Գծապատկեր 3

Հետազոտության առաջին իսկ փու­
լում արձանագրվեցին այնպիսի եր­
ևույթներ, ինչպիսիք են մասնագի­
տության ոչ ճիշտ ընկալումը ինչպես 
հասարակության, այնպես էլ հանրային 
կապերի մասնագետի հաստիքը զբա­
ղեցնողներից շատերի կողմից, թափան­
ցիկության պակասը, PR մասնագետների 

և ԶԼՄ ներկայացուցիչների ոչ արդյու­
նավետ աշխատելաոճը: Հետազոտու­
թյունը ցույց տվեց, որ Հայաստանում 
հանրային կապերն ստորացվում է կա՛մ 
գովազդի հետ, կա՛մ մի գործողության, 
որի արդյունքում որևէ գործչի կամ կա­
ռույցի վերագրվում են այնպիսի հատ­
կանիշներ, որոնք իրականում կեղծ են. 
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այդպիսով ձևավորելով բացասական 
կարծիք մասնագիտության վերաբե­
րյալ: ՀՀ պետական մի քանի գերատես­
չությունների հանրային կապերի պա­
տասխանատուներ, թվարկելով իրենց 
կողմից կիրառած PR գործիքներն ու 
տեխնոլոգիաները (ԶԼՄ֊ների հետ աշ­
խատանք, գերատեսչության ղեկավարի 
մամուլի ասուլիսներ, հարցազրույցներ, 
տեսահոլովակներ, պաշտոնական կւսյ֊ 
քէջեր և այլն), հրաժարվում են դրանք 
PR գործիքներ և տեխնոլոգիաներ կոչե­
լուց' դրանում տեսնելով բացասակա­
նը (տե՛ս գծապատկեր 4֊ում): Մինչ դեռ, 
հանրային կապերը (PR) «հիմնվում է մի­
այն ճշգրիտ հ ամբողջական տեղեկատ­
վության վրա»1, իսկ PR գործիքներն ու 
տեխնոլոգիաները հնարավորություն են 
տալիս այդ տեղեկատվությունն առավել 
արդյունավետ հասցնել հանրությանը:

1 Сэм Блек , Паблик рилейшнз. Что это такое?, 
Москва, 1990, с.17.

2 Հարցաթերթիկներում որևէ անուն ներառ­
ված չի եղել, նշված են եղել անվանակարգերը, որ­
տեղ փորձագետները պետք է առաջադրեին երեք 
ամենահրապարակային անհատներին և կառույց­
ներին: Հետազոտության արդյունքները հաշվի առ­
նելով՝ երկրորդ փուլում մրցանակաբաշխության մաս­
նագիտական հանձնաժողովի անդամները լավագույն 
եռյակին ևս առանձին գնահատական է տվել, որի 
արդյունքում ձևավորվել է հաղթողների ցանկը:

и֊., ад.

Գծապատկեր 4

Կատարելով ԶԼՄ և համացանցային 
մշտադիտարկում, ինչպես նաև հաշ­
վի առնելով խմբագիրների, պետական 
գերատեսչությունների ղեկավարնե­
րի մամուլի քարտուղարների, «Հասա֊ 
րակայնության հետ կապերի և տեղե­
կատվության» վարչությունների կամ 
բաժինների պետերի և հայաստանյան 
բանկերի հանրային կապերի պատաս­
խանատուների հետ ունեցած գրավոր 

հարցումներն ու հարցազրույցները'հս­
տակ երեում է, որ Հայաստանում առկա 
է սխալ պատկերացում Հանրային կա­
պերի (PR) գործառույթների և նպատակ­
ների վերաբերյալ:

PR ՀԵՏԱԶՈՏՈԻԹՅԱՆ ԱՐԴՅՈՒՆՔ֊ 
ՆԵՐՆ ԸՍՏ ԱՆՎԱՆԱԿԱՐԳԵՐԻ

Տարվա մամուլի քարտուղար
Հայկական PR մրցանակաբաշխու­

թյան շրջանակում իրականացված սույն 
հետազոտությունը ցույց է տալիս, որ 
պետական գերատեսչությունների ղե­
կավարների մամուլի քարտուղարները 
բավականին պասիվ են: Մամուլի քար­
տուղարներից շատերը հիմնականում 
չեն կատարում խոսնակի իրենց անմի­
ջական գործառույթները: Այս հանգա­
մանքը չի փոխհատուցվում նամ ակտիվ 
ղեկավարի գործոնով, քանզի և՛ պետա­
կան գերատեսչությունների ղեկավար­
ները, և' նրանց խոսնակները հաճախա­
կի տեղեկատվություն չեն փոխանցում և 
ելույթներով հանդես չեն գալիս2:

Իրականացված ուսումնասիրություն­
ների արդյունքում «Տարվա մամուլի 
քարտուղար» անվանակարգում առա­
ջադրվել են ՀՀ վարչապետի մամու­
լի քարտուղար Գոհար Պողոսյանը, ՀՀ 
արտաքին գործերի նախարարի մամու­
լի քարտուղար Տիգրան Բալայանը և ՀՀ 
պաշտպանության նախարարի մամուլի 
քարտուղար Արծրուն Հովհաննիսյանը: 
Ուսումնասիրվել են մամուլի քարտու­
ղարների կողմից կիրառված գործիք­
ներն ու տեխնոլոգիաները, վերջիննե­
րիս աշխատանքը մեդիա դաշտի հետ 
(հաշվի առնելով այն հանգամանքը, որ 
ԶԼՄ֊ները հանրության հետ կապի ամե֊ 
նաազդեցիկ միջոցն են), տրամադրած 
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նյութերի քանակը, գրագիտությունը, 
հաճախականությունն ու թափանցիկու­
թյունը, ճգնաժամային իրավիճակների 
հաղթահարման, ինչպես նաև ղեկավա­
րի իմիջի և հեղինակությանն ուղղված 
Քայլերը:

Արդյունքում' Հայկական PR մրցանա­
կաբաշխության մասնագիտական հանձ­
նաժողովի որոշմամբ «Տարվա մամուլի 
քարտուղար» անվանակարգում հաղ­
թող է ճանաչվել ՀՀ պաշտպանության 
նախարարի մամուլի քարտուղար Արծ֊ 
բուն Հովհաննիսյանը' տարվա ընթաց­
քում իրականացրած աշխատանքների 
և սահմանային լարվածության ընթաց­
քում հրապարակային գործունեության 
համար:
«Տարվա հրապարակային գործիչ»
Հայկական PR մրցանակաբաշխու­

թյան շրջանակում իրականացված ու­
սումնասիրությունների արդյունքում 
«Տարվա հրապարակային գործիչ» ան­
վանակարգում առաջադրվել են «ժա­
ռանգություն» կուսակցության անդամ, 
ՀՀ Աժ պատգամավոր Զարուհի Փոս֊ 
տանջյանը, Հայաստանի հանրապետա­
կան կուսակցության փոխնախագահ Ար­
մեն Աշոտյանը և Երևանի քաղաքապետ 
Տարոն Մարգարյանը: Ուսումնասիրվել 
են գործիչների կողմից իրականացված 
քայլերի հրապարակայնացումը, կիրառ­
ված գործիքներն ու տեխնոլոգիաները, 
հանրային միջոցառումներին և հանրու­
թյանը հուզող հարցերին ընդգրկվածու֊ 
թյունը, առանձին ուսումնասիրության 
է ենթարկվել գործիչների կողմից օգ­
տագործվող սոցիալական կայքէջերը, 
սոցիալական ցանցերում ցուցաբերած 
ակտիվությունը (հաշվի է առնվել հան­
րության կողմից հավանումների և մեկ֊ 
նաբանությունների քանակն ու էությու­
նը):

Արդյունքում' Հայկական PR մրցանա­
կաբաշխության մասնագիտական հանձ­
նաժողովի որոշմամբ «Տարվա հրապա­
րակային գործիչ» անվանակարգում 

հաղթող է ճանաչվել ՀՀԿ փոխնախա­
գահ Արմեն Աշոտյանը:
«Տարվա քաղաքական գործիչ»
Իրականացված ուսումնասիրություն­

ների արդյունքում «Տարվա քաղաքա­
կան գործիչ» անվանակարգում առա­
ջադրվել են ՀՀ Աժ պատգամավորներ 
Նաիրա Զոհրաբյանը, Նիկոլ Փաշինյանը 
և էդմոն Մարուքյանը: Ուսումնասիրվել 
են գործիչների կողմից իրականացված 
քայլերի հրապարակայնացումը, կիրառ­
ված գործիքներն ու տեխնոլոգիաները, 
առանձին վերլուծության են ենթարկ­
վել վերոնշյալ գործիչների հաբիթար, 
վերբալ, կինետիկ և միջավայրային 
իմիջները, հանրության շրջանում հեղի­
նակության վարկանիշը: Արդյունքում' 
Հայկական PR մրցանակաբաշխության 
մասնագիտական հանձնաժողովի որոշ­
մամբ «Տարվա քաղաքական գործիչ» 
անվանակարգում հաղթող է ճանաչվել 
Աժ պատգամավոր էդմոն Մարուքյանը:
«Տարվա պետական կառույց»
ՀՀ պետական որոշ գերատեսչու­

թյունների հանրային կապերի պատաս­
խանատուներ նշում են, որ չունեն PR 
ռազմավարություն: Սա հայաստանյան 
PR մշակույթի բացթողումներից մեկն է, 
քանի որ խորքային հետազոտության հի­
ման վրա կազմված ռազմավարությունը 
պետք է թելադրի գերատեսչության ղե­
կավարի խոսքն ու վարվելաձևը, գերա­
տեսչության իմիջի, հեղինակության և 
հանրության վստահության մակարդակի 
բարձրացմանը միտված քայլերը, մամ­
լո ասուլիսների, PR արշավների կազ­
մակերպման, ԶԼՄ֊ներին տրվող մեկ֊ 
նաբանությունների ժամանակացույցը, 
թիրախային լսարանների ուսումնասիր­
ման գործիքներն ու մեթոդները, ճգնա­
ժամային իրավիճակների կառավարման 
պլանը: Հետազոտության արդյունքում 
արձանագրվել է, որ ՀՀ պետական գե­
րատեսչությունների 35%֊ը չունի PR 
ռազմավարություն: (տե՛ս Գծապատկեր 
5֊ում)
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P R aU ԸՄԱՎՍՐՈՒԹՅՍՆ ԱՌԿՍ 3 Լմ-ԹՅԸւՒՆԸ Հ-հ 
ԳԵքԱՏԵՍՉՕէԹՏՈէՆՆԵՐՌՒՄ

Գծապատկեր 5

Մեր կողմից իրականացված ուսում­
նասիրությունների արդյունքում «Տար­
վա պետական կառույց» անվանակար­
գում առաջադրվել են ՀՀ արտաքին 
գործերի նախարարության Մամուլի, 
տեղեկատվության և հասարակայնու֊ 
թյան հետ կապի վարչությունը, Երևանի 
քաղաքապետարանի Տեղեկատվության 
և հասարակայնության հետ կապերի 
վարչությունը և ՀՀ Նախագահի աշխա֊ 
տակազմի Հասարակայնության ն տե­
ղեկատվության միջոցների հետ կապե­
րի վարչությունը: Ուսումնասիրվել են 
կառույցների կողմից կիրառված գոր­
ծիքներն ու տեխնոլոգիաները, իրա­
կանացված միջոցառումների հրապա֊ 
րակայնացումն ու թափանցիկությունը, 
տարածվող նյութերի օպերատիվու­
թյունն ու գրագիտությունը, մեդիա դաշ­
տի հետ կատարվող աշխատանքն ու 
վստահության մակարդակը: Արդյուն­
քում' Հայկական PR մրցանակաբաշխու­
թյան մասնագիտական հանձնաժողովի 
որոշմամբ «Տարվա պետական կառույց» 
անվանակարգում հաղթող է ճանաչվել 
ՀՀ Նախագահի աշխատակազմի Հա֊ 
սարակայնության հ տեղեկատվության 
միջոցների հետ կապերի վարչությունը:
«Տարվա ճգնաժամային կառավա­

րում»
Հայկական PR մրցանակաբաշխու­

թյան շրջանակում իրականացված սույն 

հետազոտությունը ցույց է տալիս, որ 
ՀՀ պետական կառույցների նկատմամբ 
հանրային վստահությունը գտնվում է 
շատ ցածր մակարդակում: ԶԼՄ֊ները 
պարբերաբար անդրադառնում են տար­
բեր գերատեսչություններում առկա բաց­
թողումներին, սոցիալական ցանցերում, 
ինչպես նաև տարաբնույթ հավաքնե­
րում հանրությունն իր վրդովմունքն ու 
անվստահությունն է հայտնում տարբեր 
հարցերի շուրջ, համակարգային դրա­
կան փոփոխությունների առկայությունն 
անգամ չի բարելավում իրավիճակը: Հա­
րավային Կովկասը շարունակում է մնալ 
փոփոխվող և անկայուն տարածաշրջան, 
ինչը հավելյալ ճգնաժամային իրավի­
ճակներ է ստեղծում անգամ հանրության 
վստահությունը վայելող կառույցների 
համար: Անկախ նրանից, թե կազմա­
կերպությունում կամ նրա սահմաններից 
դուրս ճգնաժամային իրավիճակ սպաս­
վում է, թե ոչ' ցանկացած կառույց պետք 
է ունենա ճգնաժամային իրավիճակի 
կառավարման պլան և փորձի ճգնաժա­
մի կանխման, իսկ ճգնաժամի առկայու­
թյան դեպքում զսպման համար կիրառել 
բոլոր միջոցառումները: Մինչդեռ ՀՀ մի 
շարք պետական գերատեսչություննե­
րում բացակայում է ճգնաժամային իրա­
վիճակների կառավարման պլանը: (տե՛ս 
Գծապատկեր 6֊ում)

Գծապատկեր 6

183



Հայկական PR մրցանակաբաշխու­
թյան շրջանակում իրականացված ու­
սումնասիրությունների արդյունքում 
«Տարվա ճգնաժամային կառավարում» 
անվանակարգում առաջադրվել են ՀՀ 
Կենտրոնական բանկը (դրամի արժեզ֊ 
րում), ՀՀ առողջապահության նախարա­
րությունը (սուր շնչառական վարակներ, 
խոզի գրիպ) և ՀՀ պաշտպանության 
նախարարությունը (սահմանային լար­
վածություն): Ուսումնասիրվել են վերոն֊ 
շյալ ճգնաժամային իրավիճակներում 
կիրառված PR գործիքներն ու տեխնո­
լոգիաները' ուղղված ճգնաժամերի 
հաղթահարմանը ն կառույցի հանդեպ 
վստահության ամրապնդմանը: Արդյուն­
քում' Հայկական PR մրցանակաբաշխու­
թյան մասնագիտական հանձնաժողովի 
որոշմամբ «Տարվա ճգնաժամային կա­
ռավարում» անվանակարգում հաղթող 
է ճանաչվել ՀՀ պաշտպանության նա­
խարարությունը:
Տարվա PR նախաձեռնություն
Իրականացված ոաումնասիրություն­

ների արդյունքում «Տարվա PR նախաձեռ­
նություն» անվանակարգում առաջադր­
վել են «Արագիլ» վերարտադրողական 
բարեգործական ծրագիրը, «100 կյանք» 
մարդասիրական նախաձեռնությունը և 
«էլեկտրիկ Երևան» նախաձեռնությունը: 
Ուսումնասիրվել են նախաձեռնություն­
ների կողմից կիրառված PR գործիքներն 
ու տեխնոլոգիաները, վերլուծության են 
ենթարկվել հանրության վստահության 
մակարդակը, հեղինակության բաղադ­
րիչը, սոցիալական ցանցերում առկա 
հավանումների և մեկնաբանություննե֊ 
րի քանակն ու էությունը: Արդյունքում' 
Հայկական PR մրցանակաբաշխության 
մասնագիտական հանձնաժողովի որոշ­
մամբ «Տարվա PR նախաձեռնություն» 
անվանակարգում հաղթող է ճանաչվել 
«100 կյանք» մարդասիրական նախա­
ձեռնությունը:
Տարվա PR իրադարձություն
Ուսումնասիրությունների արդյուն­

քում «Տարվա PR իրադարձություն» ան­

վանակարգում առաջադրվել են SOAD 
ռոք խմբի «Արթնացե՛ք հոգիներ» հա­
մերգը Երևանում, «Քարդաշյանների 
ընտանիք» ռեալիթի շոուն Հայաստա­
նում և «Ոսկե ծիրան» Երևանի միջազ­
գային կինոփառատոնը: Ուսումնասիր­
վել են միջոցառումների շրջանակում 
կիրառված PR գործիքներն ու տեխնոլո­
գիաները, հրապարակայնությունը, աշ­
խարհագրական ընդգրկվածությունը, 
հանրության հետաքրքրության մակար­
դակը, ընդգրկվածությունը, վերլուծվել 
են սոցիալական ցանցերում հավանում­
ների և մեկնաբանությ անների քանակն 
ու էությունը: Արդյունքում' «Տարվա PR 
իրադարձություն» անվանակարգում 
հաղթող է ճանաչվել SOAD ռոք խմբի 
«Արթնացե՛ք հոգիներ» համերգը Երևա­
նում:

«Տարվա իմիջային PR»
Ուսումնասիրությունների արդյուն­

քում «Տարվա իմիջային PR» անվանա­
կարգում առաջադրվել են Երևանի քա֊ 
ղաքապետարանը' հին ու նոր, ջերմ ու 
բարի քաղաքի կերպարի ձևավորման 
համար, ՀՀ ոստիկանությունը' նոր հա­
մազգեստով և նորովի արժեհամակար֊ 
գով ոստիկանի կերպարի ձևավորման 
համար, Հայոց ցեղասպանության 100֊ 
րդ տարելիցի միջոցառումները համա­
կարգող պետական հանձնաժողովը' 
Ցեղասպանության 100֊րդ տարելիցը 
ոչ թե սգով, այլ երախտագիտության ու 
վերածննդի ուղերձներով խորհրդան­
շելու, ինչպես նաև հայ ազգի ուժեղ և 
կանգուն կերպարի ամրապնդման հա­
մար: Ուսումնասիրվել են կառույցների 
կողմից կիրառված PR գործիքներն ու 
տեխնոլոգիաները, վերլուծության են 
ենթարկվել հեղինակության բաղադ­
րիչը, հանրության վստահության ն ըն­
կալման մակարդակը, սոցիալական 
ցանցերում հավանումների և մեկնա֊ 
բանությունների քանակն ու էությունը: 
Արդյունքում' «Տարվա իմիջային PR» 
անվանակարգում հաղթող է ճանաչվել 
Հայոց ցեղասպանության 100֊րդ տա֊ 
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րելիցի միջոցառումները համակարգող 
պետական հանձնաժողովը:
«Տարվա ԶԼՄ»
ԶԼՄ֊ները հանրային կարծիք ձևա֊ 

վորող լավագույն գործիքներից են. այ­
սօր, իրադարձությունների լուսաբանու­
մից զատ, զանգվածային լրատվության 
միջոցները հանդես են գալիս նախա­
ձեռնություններով' ուղղված տարբեր 
խնդիրների լուծմանը: Հայկական PR 
մրցանակաբաշխության շրջանակում 
ուսումնասիրվել են ԶԼՄ֊ների կողմից 
իրականացված նախաձեռնությունները, 
դրանց շրջանակում տարածվող նյու­
թերի գրագիտությունը, հանրության 
ուշադրությունը գրավելու գործիքներն 
ու տեխնոլոգիաները, հանրության վս­
տահության հ ընդգրկվածության մա­
կարդակը, սոցիալական ցանցերում 
հավանումների և մեկնաբանություն֊ 
ների քանակն ու բովանդակությունը: 
Ուսումնասիրությ ունների արդյ ունքում 
«Տարվա ԶԼՄ» անվանակարգում առա­
ջադրվել են «Արմենպրես» լրատվական 
գործակալությունը, «Լրատվական» ռա­
դիոն և «Մեդիամաքս» լրատվական 
գործակալությունը: «Տարվա ԶԼՄ» ան­
վանակարգում հաղթող է ճանաչվել 
«Մեդիամաքս» լրատվական գործակա­
լությունը:
«Տարվա մշակութային PR»
Ուսումնասիրությունների արդյուն­

քում «Տարվա մշակութային PR» անվա­
նակարգում առաջադրվել են ReAnimania 
անիմացիոն ֆիլմերի 7֊րդ միջազգային 
փառատոնը, «Երևան ՏԱՐԱԶ ֆեստ» փա­
ռատոնը և «Վարդավառ ֆեստ» միջազ­
գային փառատոնը: Ուսումնասիրվել են 
կազմակերպիչների կողմից կիրառված 
PR գործիքներն ու տեխնոլոգիաները, 
հեղինակության և վարկանիշի բաղադ­
րիչները, հանրության հետաքրքրության 
և ընդգրկվածության մակարդակը, սո­
ցիալական ցանցերում հավանումների 
և մեկնաբանությ ունների քանակն ու 
բովանդակությունը: Արդյունքում' «Տար­
վա մշակութային PR» անվանակարգում 

հաղթող է ճանաչվել «Երևան ՏԱՐԱԶ 
ֆեստ» փառատոնը:

Հայկական բրենդ
Պետության և ազգային բրենդի մշա­

կումն ու առաջխաղացումը երկարատև 
գործընթաց է' հասարակության կայուն 
պատկերացումներն են երկրի ընկալ­
ման վերաբերյալ, քանզի բրենդը հե­
ղինակություն, իմիջ, տպավորություն 
է, որ առաջանում է մարդկանց գիտակ­
ցության մեջ այն պահին, երբ նրանք 
ընկալում են օբյեկտին բնորոշ մանրա֊ 
մասները: Այն կազմված է մի շարք բա֊ 
ղադրիչներց: Այսօր Հայաստանում և 
աշխարհի տարբեր անկյուններում կան 
անհատներ (կառույցներ, նախագծեր), 
որոնք ոչ միայն բարձր են պահում մեր 
ազգի պատիվը, այլև ճանաչում են բե­
րում մեր երկրին, ասոցացվում մեր երկ­
րի, ինքնության հետ, ստեղծում կամ 
դառնում բրենդ: Իրականացված ուսում­
նասիրությունների արդյունքում «Հայ­
կական բրենդ» անվանակարգում հաղ­
թող է ճանաչվել Հենրիխ Մխիթարյանը:
ԲԱՆԿԱՅԻՆ ՀԱՄԱԿԱՐԳԻ PR-Ը 

ՀԱՅԱՍՏԱՆՈԻՄ
Հետարդյունաբերական ժամանա­

կաշրջանի գլխավոր տարանջատումը 
արդյունաբերական հասարակությունից 
անցումն է իրերի արտադրությունից ծա­
ռայությունների արտադրությանը, ընդ 
որում ծառայությունների, որոնք առաջին 
հերթին կապված են առողջապահու­
թյան, կրթության, հետազոտություննե­
րի ու կառավարման հետ: Մերօրյա աշ­
խարհում վաղուց արդեն դժվար, գուցե 
և անհնար է հաշվել ծառայությունների 
քանակը: Բազմաթիվ կազմակերպու­
թյուններ էլ սպառողներին առաջար­
կում են նմանատիպ կամ նույն ծառա­
յությունները: Հետևաբար, նմանատիպ 
կամ նույն ծառայությունն առաջարկող 
կազմակերպությունների միջև մրցակ­
ցությունը չափազանց մեծ է:

«Հայկական Փի Ար ասոցիացիա» գի֊ 
տատեղեկատվական հասարակական 
կազմակերպության կողմից Հայաստա֊ 
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նում իրականացված հանրային կապերի 
(PR) հետազոտության առարկա էր նաև 
ծառայություն մատուցող ամենախոշոր 
ոլորտներից մեկը' բանկային համակար­
գը: ՞

Ի՞նչ է ակնկալում հանրությունը բան­
կերից. գումարները լինեն անվտանգ, 
վարկերը ստանան առավել ցածր տո֊ 
կոսադրույքով, կորուստները փոխհա­
տուցվեն արագ' առանց ավելորդ ժա­
մանակ վատնելու և այլն: Հետևաբար, 
ոչ միայն հայաստանյան, այլ նաև ողջ 
աշխարհի բանկային PR-ը կառուցվում է 
ապահովությ ան, հարմարավետությ ան 
ն եկամտաբերության վրա' որակյալ և 
շահավետ ծառայությունների մատուց­

ման վերաբերյալ PR արշավների իրա­
կանացմանը: Բանկերը օգտագործում են 
բուկլետներ, սպառողի համար թերթոն­
ներ, ամսագրեր, անակնկալներ, շնոր­
հանդեսներ, ներկայացումներ, մամուլի 
ասուլիսներ և այլն: Սույն ուսումնասի­
րությունը ցույց է տալիս, որ վերոնշյալ 
PR տեխնոլոգիաներն ու գործիքները 
լայնորեն կիրառվում են հայաստանյան 
բանկերի կողմից:

2015 թվականի ընթացքում ՀՀ առևտ­
րային բանկերը (թվով 21) գովազդին և 
ներկայացուցչական ծախսերին ուղղել 
են շուրջ 4 մլրդ դրամ1: (տե՛ս Գծապատ­
կեր 7)

1 www.b4b.am, Որքան են ծախսում հայկական բանկերը գովազդի վրա (ցանկ)
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2015 թվականին գովազդի (դի­
տարկվում է, որպես PR գործիք) 
ստեղծման ամենախոշոր ներդրումը 
կատարել է ԱԿԲԱ֊Կրեդիտ Ագրիկոլ 
բանկը' 921 մլն դրամից առավել:

Հայկական PR մրցանակաբաշխու­
թյան շրջանակում իրականացված 
հետազոտության շրջանակում ու­
սումնասիրվել են ՀՀ բանկերի կող­
մից կիրառվող PR գործիքներն ու 
տեխնոլոգիաները, վերլուծության են 
ենթարկվել իմիջի, հեղինակության 
բաղադրիչները, հանրության վստա­
հության մակարդակը, ընդգրկվածու֊ 
թյունը հանրությանը հուզող հարցե­
րում, ԶԼՄ֊ների և սպառողների հետ 
փոխադարձ կապի առկայությունը, 
ինչպես նաև սոցիալական ցանցերում 
հավանումների և մեկնաբանություն֊ 
ների քանակն ու բովանդակությու­
նը: Ուսումնասիրության արդյունքում 
«Տարվա ֆինանսական PR» անվա­
նակարգում ԱԿԲԱ֊Կրեդիտ Ագրիկոլ 
բանկը ճանաչվել է հաղթող:

Այսպիսով ՀՀ պետական գերատես­
չությունների և բանկային համակար­
գի հետազոտությունների ընթացքում 
հայտաբերված խնդիրներ են'

PR մասնագիտության ընկալման 
խնդիր,
Մասնավոր կառույցներում PR բա­

ժինը կցված է մարքեթինգի կամ գո­
վազդի բաժնին, նույն մասնագետն 
իրականացնում է երկու տարբեր գոր­
ծառույթներ:

«Հասարակայնության հետ կապերի 
և տեղեկատվության» ստորաբաժա­
նումներում ընդգրկված են ոչ մասնա­
գետներ, բացակայում է փոխադարձ 
վստահության մթնոլորտը, ինչպես 
նաև թիմային աշխատանք,

Մամուլի քարտուղարները և հան­
րային կապերի ստորաբաժանումնե­
րի ղեկավարները գտնվում են սառը 
պատերազմում, լարվածության մթ­
նոլորտը խոչընդոտում է գրագետ և 
համակարգված աշխատանքին: Կոնֆ­

լիկտները վկայում են այն մասին, որ 
չկա գործառույթների հստակ բաժա­
նում: Այստեղ պետք է նշել մեկ հան­
գամանք, որ մամուլի քարտուղարի 
կամ PR խորհրդականի, օգնականի 
պաշտոնը հայեցողական է, իսկ վար­
չության կամ բաժնի պետի պաշտոնը' 
քաղաքացիական ծառայության:

PR մասնագետներից շատերը ԶԼՄ֊ 
ների հետ աշխատանքում խոչընդոտ­
ներ են առաջացնում, ինչը բերում է 
վստահության նվազման ն լրագրող­
ները փորձում են ուղիղ կապ հաստա­
տել պաշտոնյայի և ոչ PR պատասխա­
նատուի հետ: Ինչը հանգեցնում է PR 
մասնագետի դերի նվազմանը:

Այսպիսով, որո՞նք են հայաստա­
նյան PR դաշտի այսքան թերի լինելու 
պատճառները: Առաջինը, որն ակն­
հայտ է, դա հետխորհրդային երկիր 
լինելն է, իսկ PR-ը «ժողովրդավա­
րական» մոտեցումներ ու մեթոդներ 
ունի որդեգրած: Լայն իմաստով, ժո­
ղովրդավարությունը երկխոսություն է 
ենթադրում, իսկ PR հիմքում հաղոր­
դակցությունն է, ինչի արդյունքում իշ­
խանության ն հասարակության միջն 
պետք է ապահովվի հետադարձ կա­
պը: Խնդիրն առկա է հայաստանյան 
գրեթե բոլոր պետական գերատես­
չություններում' բացառությամբ հր֊ 
կու֊երեք կառույցի, որոնք ջանում են 
լինել առավել թափանցիկ, մշտապես 
իրականացնում են PR արշավներ, ղե­
կավարության կամ գերատեսչության 
իմիջի բարձրացմանը միտված քայլեր, 
թիրախային լսարանն ուսումնասիրե­
լու հետաքրքիր և յուրօրինակ մեթոդ­
ներ: Իսկ բանկային համակարգում 
ճիշտ հակառակ պատկերն է' այստեղ 
ընկալվում է PR-ն ամբողջությամբ, 
սակայն հաշված բանկերում են առկա 
համապատասխան ստորաբաժանում­
ները, որոնց հիմնական խնդիրը պետք 
է լինի կազմակերպության հեղինա­
կության առաջմղումը:
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СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В АРМЯНСКОЙ ГОСУДАРСТВЕННОЙ И 
БАНКОВСКОЙ СИСТЕМЕ

АСТГИК АВЕТИСЯН
Доцент кафедры телерадиожурналистики ЕГУ, кандидат филологических наук

Доброжелательные отношения между каждой государственной структурой, компанией 
или организацией и ее общественностью обеспечивают специалисты по связи с обществен­
ностью. Они пытаются обеспечить общество информацией, основанной на реальных фактах, 
что приводит к созданию и поддержанию доброжелательных отношений и взаимопонимания. 
Оценивая важность этого факта, любая компания, учреждение формирует соответствующий 
отдел, ответственный за связь как со СМИ, так и с общественностью. Эта функция реализует­
ся с помощью отделов и департаментов организаций, которые берут на себя ответственность 
за коммуникацию, презентабельность всей организации, публичность и прозрачную работу. 
Целью исследования является выявление возможностей, наличие недостатков и достижений 
по связям с общественностью в банковской системе и государственных структурах Армении.

PUBLIC RELATIONS IN ARMENIAN STATE ADMINISTRATION AND 
BANKING SYSTEM

ASTGHIK AVETISYAN
Associate Professor of Chair of Radio and TV Journalism of Yerevan State University, PhD

Benevolent relations between each government institution, company or organization and its 
publicity are provided by Public Relations specialists. They try to provide public with information, 
based on the real facts, which lead to the establishment and maintenance of the benevolent relations 
and mutual understanding. Taking into consideration the fact, companies and organizations 
generate relevant departments, responsible for communication with Mass media and the public. 
These departments take responsibility for making the organization presentative, for publicity 
and transparent work. The aim of the research is to identify the opportunities, weaknesses and 
achievements of Public relations in Armenian Banking System and State Administration.
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