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У статті розглянуто стан взаємодії органів Державної податкової служби України
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Найбільшу роль у формуванні й поширенні громадської думки відіграють засоби масової
інформації – сукупність сучасних каналів зв’язку (преса, телебачення, радіомовлення, кіно,
відео, Інтернет тощо), за допомогою яких поширюється різна інформація в суспільстві.
Формуючи громадську думку, засоби масової інформації, з одного боку, акумулюють досвід
і волю мільйонів, а з іншого – впливають не тільки на свідомість, а й на вчинки, групові дії
людей [1, c. 78].

Мета статті – виявити основні критерії та принципи взаємодії органів Державної податкової
служби із засобами масової інформації, надати рекомендації для ефективнішої співпраці її
органів із засобами масової інформації.

Специфіка відносин влади і мас-медіа у розрізі інформаційної співпраці полягає в
налагодженні балансу інтересів: з одного боку, висвітлення діяльності влади, з іншого –
поширення інформації, що відповідає вимогам широкої аудиторії. Ефективність комунікації
держави й суспільства багато в чому залежить від співпраці органів влади із засобами масової
інформації. Дослідники зазначають: „Зростає значущість застосування стратегій соціального
партнерства як механізму узгодження інтересів різноманітних соціальних суб’єктів у сучасному
інформаційному середовищі” [2].

У відносинах із пресою потрібно зважати на те, що органи Державної податкової служби
зацікавлені у висвітленні позитивних аспектів діяльності або ж вигідної для служби інформації.
Преса ж зацікавлена в ідеях і фактах, на основі яких створюються журналістські матеріали, що
можуть приваблювати читачів [3, с. 62].
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Для досягнення мети обох сторін процесу спілкування в основі тісної співпраці Державної
податкової служби із засобами масової інформації повинні бути довіра, відкритість і
взаємоповага [3, с. 63].

Дуже важливою для результативності інформаційної взаємодії є розробка критеріїв і
принципів взаємовідносин із засобами масової інформації [4, с. 44].

Взаємодія органів Державної податкової служби України з громадськістю організовується
на основі принципів соціального партнерства, забезпечення рівних можливостей, взаємної
відповідальності, ефективності, відкритості та прозорості, участі громадськості у формуванні
та реалізації податкової політики та невтручання податкових органів у діяльність інститутів
громадськості, за винятком випадків, установлених законом [5].

Погоджуємося з тим, що до основних принципів взаємодії можна віднести: визначення
органом Державної податкової служби найбільш впливових у регіоні газет, журналів, бюлетенів
та інших друкованих засобів масової інформації та їх орієнтацію на певне коло читачів; добре
мати перелік засобів із короткою їх характеристикою (адреса, власник, номери телефонів,
періодичність виходу, тираж, рейтинг, редактор, оглядачі, основні рубрики, що можуть цікавити
Державну податкову службу або самі зацікавитися її матеріалами). До цього переліку потрібно
вводити щоденні газети, тижневики, щомісячні видання, а також теле- і радіостанції (з
аналогічно складеною загальною характеристикою), список яких повинний періодично
оновлюватися [4, c. 44].

Реалізація взаємодії органів Державної податкової служби із засобами масової інформації
повинна відповідати таким принципам:

1. Довіра. Будь-яка інформаційна діяльність починається зі створення атмосфери довіри.
Цей клімат створюється діями з боку органу (підрозділу) податкової служби (далі – організації),
яка демонструє найщиріше прагнення співпрацювати із зацікавленими сторонами та служити
громадськості. Внаслідок цього одержувач інформації повинний довіряти організації і бути
впевненим, що та краще від усіх орієнтується в проблемі, яка розглядається.

2. Контекст. Програма інформування повинна відповідати реаліям навколишнього
середовища. Засоби масової інформації – не більше ніж доповнення до слів і справ
повсякденного життя. Контекст переданої інформації забезпечує участь громадськості та
зворотний зв’язок, не суперечить повідомленню, а лише підкріплює його.

3. Зміст. Повідомлення повинно мати сенс для одержувачів та бути сумісним з їх системою
цінностей. Воно корелює із ситуацією одержувача. У цілому громадськість переважно вибирає
ті інформаційні повідомлення, що здаються їй особливо привабливими.

4. Ясність. Повідомлення повинно бути викладене якомога простіше. Слова,
використовувані в ньому, мають для одержувачів той само зміст, що і для організації. Складні
теми зводяться до простих і зрозумілих тем, гасел або стереотипів. Організація говорить
багатьма голосами, але в унісон.

5. Безперервність і послідовність. Щоб надійно донести до адресата якесь повідомлення,
потрібне його багаторазове повторення. Повторення того самого, із невеликими варіаціями,
допомагає як навчанню, так і переконанню. Інформація, що подається, повинна бути
переконливою і не містити внутрішніх суперечностей.

6. Канали. Потрібно використовувати вже існуючі канали інформування – ті, які одержувачі
знають і шанують. Створення нового каналу, пов’язане з труднощами, забирає чимало часу
та ресурсів.
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7. Можливості аудиторії. При передачі інформації потрібно брати до уваги можливості
аудиторії. Найбільш ефективною є така інформація, яка вимагає від одержувача мінімуму
зусиль. Тут враховуються чинники корисності, звичок, можливості аудиторії читати і сприймати
почуте та прочитане, а також уже наявні в аудиторії знання [6, с. 188–189].

Погоджуючись із наведеною позицією, вважаємо, що доцільно виокремити такий принцип
співпраці органів Державної податкової служби України із засобами масової інформації, як
соціальне партнерство, що передбачає налагодження конструктивної взаємодії між органами
Державної податкової служби України та засобами масової інформації при вирішенні
соціально значимих проблем і наданні конкретних послуг органами Державної податкової
служби України.

Відповідно до Постанови Кабінету Міністрів України від 19 квітня 1999 року № 636 „Про
схвалення Програми формування високої податкової культури населення та підтримки зусиль
органів Державної податкової служби, спрямованих на наповнення дохідної частини бюджетів
і державних цільових фондів”, затверджено довгострокову програму, яка передбачає
налагодження партнерських відносин між державою та платниками податків. Ця програма
враховує відповідальність обох сторін податкових відносин і має на меті створити такі умови,
за яких суб’єкти господарювання, реалізуючи особисті інтереси, зможуть сприяти вирішенню
завдань, що стоять перед державою. Саме це зробить масове ухилення від сплати податків,
зборів (інших обов’язкових платежів) неможливим. Йдеться не лише про те, щоб збирати все,
що належить державі, а й про переконливе обґрунтування необхідності виконання платниками
свого громадянського обов’язку щодо сплати податків, зборів та інших обов’язкових платежів.

Основні напрями цієї програми передбачають такі заходи: 1) широке практикування у
роз’яснювальній роботі проведення семінарів, консультацій, прес-конференцій, брифінгів,
зустрічей посадових осіб органів державної податкової служби із платниками податків;
2) проведення активної роботи по роз’ясненню у засобах масової інформації порядку
застосування нормативно-правових актів з питань оподаткування; 3) сприяння формуванню
високої податкової культури населення за допомогою циклів теле- і радіопередач „Фінансовий
огляд”, „Із щоденника реформ”, „Казна”, „Закон є закон”, „Від перехрестя “ до успіху”, „Діловий
вісник”, „Фактор часу”, „Коли я буду багатим”, „Ринок від „А” до „Я”, „Банкір”, передач
телеканалу „Право” та інші; 4) організація випуску та розповсюдження серед платників податків
брошур, буклетів, плакатів, листівок, навчальних відео- та аудіоматеріалів з питань
оподаткування; 5) розширення мережі консультаційних пунктів, максимально наближених
до платників, зокрема у бібліотеках, на підприємствах, на ринках; 6) створення при органах
державної податкової служби бібліотечного фонду нормативно-правової бази з питань
оподаткування з метою розширення доступу до інформації; 7) посилення аналітичної
спрямованості діяльності органів державної податкової служби для виявлення важливих
резервів щодо вдосконалення податкових відносин (періодичне анкетування, узагальнення
пропозицій платників та врахування їх при підготовці пропозицій щодо удосконалення
податкового законодавства); 8) з метою виховання правової та економічної культури у молоді
– майбутніх платників податків, відповідно до спільного наказу Державної податкової
адміністрації України та Міністерства освіти України ще з 1991 року в навчальних закладах
проводяться семінари з питань оподаткування провідними спеціалістами органів податкової
служби. Планується розробити навчальний посібник для учнів старших класів загальноосвітніх
шкіл, професійно-технічних та вищих закладів освіти неекономічного профілю – „Основи
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податкового законодавства в Україні”, а також організувати проведення тематичних семінарів,
ділових ігор, тренінгів з питань оподаткування; 9) забезпечення міністерствами та іншими
центральними органами виконавчої влади відповідальності їх посадових осіб та інших
службовців за прийняття незаконних рішень, дії чи бездіяльність, що привели до заподіяння
шкоди суб’єктів підприємницької діяльності, порушення їх прав; 10) систематичне висвітлення
в засобах масової інформації як фактів притягнення до відповідальності суб’єктів
підприємницької діяльності за порушення податкового та валютного законодавства, так і фактів
порушення законодавства України з боку органів державної податкової служби, що сприятиме
вихованню у платників податків почуття відповідальності та поваги до податкового
законодавства [7].

Важко переоцінити для органів Державної податкової служби формування образу надійної,
стабільної структури. Особлива роль у цьому відводиться засобам масової інформації.
Зрозуміло, що чим авторитетніші засоби масової інформації, тим аргументованіше вона
доводиться до споживачів, тим сильнішим є її вплив [8, c. 99].

Проте, на нашу думку, якість аргументації інформації, яку доводять засоби масової
інформації до громадськості не визначається лише авторитетом мас-медіа, які її висвітлюють.
Доцільніше було б сказати, що аргументованість інформації здебільшого залежить від
професійного виконання своїх обов’язків представниками засобів масової інформації і, як ми
вважаємо, від того, в якій сфері засоби масової інформації є більш компетентними.

Особливим авторитетом і прихильністю у населення у наш час користуються радіо і
телебачення.

Радіо характеризується комплексом дійсно унікальних властивостей, що роблять його
загальнопоширеним і загальнодоступним. Радіо не вимагає абсолютної уваги,
радіоінформацію можна сприймати, займаючись паралельно іншими справами. Дохідливість,
простота і водночас емоційність живого мовлення сприяють популярності радіо [9, c. 21].

Сьогодні телебачення стало громадською трибуною, з якої можна відзвітувати перед
народом, платниками податків, роз’яснити свою політику, мобілізувати ряди прихильників.
Телебачення як ніякий інший засіб масової інформації здатне сприяти зміцненню податкової
системи в умовах становлення ринкової економіки. Воно повинне відкрито і правдиво подавати
економічну, податкову інформацію [10, c. 154].

Сучасні засоби масової інформації за ефективністю впливу на суспільство змагаються з
рівнем впливу органів влади.

Звертаючись до соціологічного опитування, яке було проведено Центром Разумкова в
2010 році, можна відзначити таку динаміку. Довіра до засобів масової інформації та церкви в
сучасному українському суспільстві досить великі порівняно з довірою до політичних партій
та комерційних банків. Наприклад, довіра до церковних структур становить – 69,5 %, недовіра
– 21,7 %; довіра до засобів масової інформації – 65,9 %, недовіра – 29 % опитаних; низький
рівень довіри населення отримали комерційні банки та політичні партії. Першим сумарно
довіряють 16 % респондентів, цілковита чи часткова недовіра становить 72,4 %; довіра до
політичних партій – 17,8 %, сумарна недовіра – 75,3 % [11].

З розвитком інформаційних технологій серед електронних засобів масової інформації на
перше місце упевнено виходить міжнародна комп’ютерна мережа Інтернет. В Україні кількість
користувачів глобальної мережі з кожним роком збільшується в геометричній прогресії.
Виходячи з цього, у квітні 2000 року Державна податкова адміністрація України відкрила
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власний, офіційний сайт українською мовою, а наприкінці року презентувала його англійську
версію. На регіональному рівні вже сьогодні існує 5 сайтів податкових адміністрацій і
інспекцій [6, с. 209].

Потужним засобом формування іміджу податкового відомства є соціальна реклама. У
сучасному суспільстві інструментарій реклами все частіше використовується для вирішення
гострих соціальних проблем. Соціальна реклама спрямована на досягнення більш гармонійних
відносин у суспільстві, пропаганду здорового способу життя, підтримку незахищених верств
населення, на боротьбу з бідністю, злочинністю, забрудненням навколишнього середовища
тощо.

Під соціальною рекламою розуміється інформація державних органів з питань здорового
способу життя, охорони здоров’я, охорони природи, збереження енергоресурсів,
профілактики правопорушень, соціального захисту та безпеки населення, яка не має
комерційного характеру.

Мета соціальної реклами державних органів – реалізація системи заходів, спрямованих на
зміну ставлення громадськості до якоїсь проблеми, а у майбутньому – на формування нових
соціальних цінностей. Саме на основі цього і формується мета соціальної реклами на податкову
тематику.

Головним завданням соціальної реклами державної податкової служби є зміна ставлення
населення країни до його конституційного обов’язку – сплати податків і виховання
добросовісного платника податків (як юридичних, так і фізичних осіб), формування податкової
культури населення та позитивного іміджу податкової служби.

Основне спрямування соціальної реклами з формування податкової культури групується
за такими головними напрямами: засвідчення поваги держави та суспільства до платника
податків; нагадування про існування податків і конституційний обов’язок їх сплачувати;
переконання у необхідності сплати податків, вигідності їх повної та своєчасної сплати;
нагадування про настання термінів сплати податків і подання декларацій; інформування про
напрями використання бюджетних коштів; інформування про пільги щодо сплати податків,
спрощені системи оподаткування тощо; засвідчення вдячності добросовісним платникам
податків; висвітлення шкоди, що може бути нанесена державі та суспільству при ухиленні від
сплати податків; осудження практики ухилення від сплати податків [12].

Отже, співпрацю органів Державної податкової служби України та засобів масової
інформації потрібно будувати відповідно до визначеної нами системи критеріїв і принципів.
Результати співпраці цих органів залежатимуть від вироблення послідовного та належного
алгоритму взаємодії, де правильне розуміння критеріїв і принципів повинно стати базовою
основою.

СПИСОК ВИКОРИСТАНОЇ ЛІТЕРАТУРИ
1. Дзюба М. Т. Роль засобів масової інформації в формуванні громадської думки /

М. Т. Дзюба // Сучасні інформаційні технології у сфері безпеки та оборони. – К., 2008. – С. 77–
81.

2. Сапожникова А. С. Взаимодействие государства и общества в политике
информационной безопасности РФ [Электронный ресурс] / А. С. Сапожников //



Науковий вісник Національного університету ДПС України (економіка, право),  4(59) 2012 203

Государственное управление. Электронный вестник. – 2009. – № 19. – Режим доступа : [http:/
/e-journal.spa.msu.ru/Publ.html].

3. Якушевич Я. Податкова служба США : досвід, напрацювання, перспективи / Я. Якушевич
// Вісник податкової служби України. – 2002. – № 31. – С. 62–63.

4. Приступенко Т. О. Деякі аспекти державного регулювання інформаційної сфери на
сучасному етапі в Україні / Т. О. Приступенко // Нові тенденції розвитку ЗМІ в посттоталітарний
період. – К. : ЦВП, 1999. – С. 42–51.

5. Вісник Департаменту розвитку та модернізації податкової служби України. [Електронний
ресурс]. – жовтень. – 2010. – № 94. – Режим доступу : [http: / www.dpi0609.noua.org/newsodpi/
nw191110_1.htm].

6. Касьяненко М. М. Організація роботи та управління органами державної податкової
служби України : навч. посібник / М. М. Касьяненко, М. В. Гринюк, П. В. Цимбал. – Ірпінь :
Академія державної податкової служби України, 2001. – 229 с.

7. Данілов О. Д. Податкова система та шляхи її реформування : навч. посібник. [Електронний
ресурс]. / О. Д. Данілов, Н. П. Фліссак. – К. : Парламентське видавництво, 2001. – 216 с. – Режим
доступу : [http://rediplom.org/raz3.htm].

8. Падафет Ю. Г. Складові елементи процесу формування іміджу державної установи /
Ю. Г. Падафет // Актуальні проблеми державного управління : збірник наукових праць. – Х. :
Вид-во ХарРІ НАДУ „Магістр”, 2003. – № 3 (18). – С. 98–105.

9. Громадським зв’язкам – підвищену увагу // Вісник податкової служби України. – 2002.
– № 41. – С. 21.

10. Юренев Р. Н. Чудесное окно : краткая история мирового кино / Юренев Р. Н. – М. :
Просвещение, 1983. – 287 с.

11. Опитування : українці найбільше довіряють церкві та засобам масової інформації : за
матеріалами Центру Разумкова [Електронний ресурс]. – Режим доступу : [http://news.dt.ua/
news/24080].

12. Зикун Н. І. Формування позитивного іміджу державної податкової служби України :
завдання і проблеми [Електронний ресурс]. / Зикун Н. І. – Режим доступу : [http://
www.iai.donetsk,ua/_u/iai/dtp/CONF/3_2004/articles/ stat44.html].

Стаття надійшла до редакції 09.10.2012 р.

www.dpi0609.noua.org/newsodpi/
http://rediplom.org/raz3.htm
http://news.dt.ua/

