
ро�бле�ма,��якій�прис�вя�че�но�дос�лі�джен�ня,�поля�-
гає��в��тому,��що��нині,�реа�лі�зую�чи�будь-я�кі�тех�-

но�ло�гії� �паблік� �рилейшнз,� фахів�ці� �не� врахо�ву�ють
досить� �давно�вста�но�вле�ні,�опи�са�ні� �й�вико�ри�сто�ву�-
ва�ні� при�йо�ми� �й� засо�би,� �які� �у� відо�мій� кон�цеп�ції
актор�сь�ко�го�мистец�тва�запро�по�ну�вав��К.�Ста�ні�слав�-
ський.�Май�стер��у��праці�«Робо�та�акто�ра��над��собою»
у� части�ні� пер�шій� «Робо�та� �над� �собою� �у� твор�чо�му
про�це�сі� пере�жи�ван�ня»� �в� епі�сто�ляр�но�му� �жанрі
запро�по�ну�вав�акто�ро�ві��під��час�під�го�тов�ки��до�здій�-
снен�ня�фахо�вих��дій��на��сцені�звер�та�ти�ся��до�«магіч�-
но�го»� «�якби».� �Саме� «�якби»,� �на� �думку� �К. Стані-
славського,�«�дає�пер�ший��поштовх��для�подаль�шо�го
розвит�ку� утво�рю�ю�чо�го� про�це�су� �ролі»� [1,� 103].
Свою� про�по�зи�цію� май�стер� під�твер�див� сло�ва�ми� �
О. С.�Пуш�кі�на,�закар�бо�ва�ни�ми��в��його�заміт�ці�«�Про
народ�ну� �драму� �та� �про� «�Марфу� Посад�ницю»� �
М. П.�Пого�ді�на»:�«Істи�на�при�стра�стей,�пра�вдо�по�-
діб�ність�від�чут�тів��у�про�по�но�ва�них�обста�ви�нах�–��ось
чого� потре�бує� �наш� �розум� �від� дра�ма�тич�но�го� пись�-
мен�ни�ка»� [1,� 103].�Прий�маю�чи�наве�де�ні� слова� �як
такі,��що��майже�пов�ною��мірою��можуть��бути�від�не�се�-
ні� �до� мистец�тва� нала�го�джен�ня� зв’яз�ків� �із� гро�мад�-
ські�стю�(�PR),�уточ�ню�є�мо��лише�цита�ту��у��тій��її�части�-
ні,� �яка� стос�уєть�ся� дра�ма�тич�но�го� пись�мен�ни�ка.
Замість�остан�ніх��двох��слів�пов�ною��мірою�про�по�нує�-
мо�вжи�ва�ти�сло�вос�по�лу�чен�ня�«фахі�вець��із�нала�го�-
джен�ня�зв’яз�ків� �із� гро�мадсь�кі�стю».� �Слід�виз�на�ти,
що�дале�ко��не�кож�ний�фахі�вець��із��PR�знай�омий��із
кон�цеп�ці�єю� «про�по�но�ва�ні� обста�ви�ни»� �К.� Стані�-
слав�сько�го.��Саме��така�ситуа�ція��тягне��за��собою�лаку�-
ну�(спу�сто�ше�ність)��у�знан�нях�зга�да�них�фахів�ців,��що
напря�му�пов’я�за�но��з�низь�кою�які�стю�вико�ри�стан�ня
суча�сних�тех�но�ло�гій��паблік��рилейшнз��в�укра�їнсь�ко�-
му�сус�піль�стві.�

Вихо�дя�чи��з�обра�ної�про�бле�ми,�об’єктом дос�лід�-
жен�ня� �ми� обра�ли�мето�до�ло�гіч�ну� кон�цеп�цію�«про�-
по�но�ва�ні� обста�ви�ни»� �К. Станіславського,� предме-
том –�потен�цій�ні�можли�во�сті�кон�цеп�ції��К. Стані-
славського��щодо�удос�ко�на�лен�ня�суча�сних�соціаль�-
но-ко�му�ні�ка�цій�них�тех�но�ло�гій��паблік��рилейшнз.

На�почат�ку�дос�лі�джен�ня��було�передбачено,� �що
мето�до�ло�гіч�на�кон�цеп�ція�«про�по�но�ва�ні� обста�ви�ни»
К.�Ста�ні�слав�сько�го��і�тео�рія��паблік��рилейшнз��мають
висо�кий�сту�пінь��збігу,��який�дорів�нює�60–70�%.�

Метою нашо�го� дос�лі�джен�ня� �було� виз�на�чен�ня
сту�пе�ня��збігу�скла�до�вих�кон�цеп�ції�«про�по�но�ва�них

обста�вин»� �К. Станіславського� �і� тео�рії� �паблік
рилейшнз.�

Мето�да�ми дос�лі�джен�ня��стали��такі�загаль�но�нау�-
ко�ві�мето�ди:��метод�ана�лі�зу��й�син�те�зу,�абстра�гу�ван�-
ня� �й� уза�галь�нен�ня;� �метод� тео�ре�тич�но�го� піз�нан�ня:
мето�д�схо�джен�ня��від�абстракт�но�сті��до�кон�крет�но�го;
мето�ди� емпі�рич�но�го� піз�нан�ня:� спо�сте�ре�жен�ня
й опис.

Мето�ди�ка дос�лі�джен�ня� поля�га�ла� �у� вико�нан�ні
таких�про�це�дур:

виклад� зав�дя�ки� ана�лі�зу� �й� син�те�зу� про�бле�ми
від�сут�но�сті��знань��у�фахів�ців�нала�го�джен�ня�зв’яз�ків
із� гро�мадсь�кі�стю� �щодо� кон�цеп�ту�аль�ної� орі�єн�та�ції
на�поло�жен�ня�«про�по�но�ва�них�обста�вин»,�уве�де�них
у�нау�ко�вий��обіг��К.�Ста�ні�слав�ським;

зав�дя�ки�мето�ду�абстра�гу�ван�ня�вио�кре�млен�ня
в� існую�чій� про�бле�мі� ана�ло�гій� �між� пра�цею� акто�ра
(опи�са�ною��К. Станіславським)� �над� �собою��під� �час
під�го�тов�ки� �до� виста�ви� �і� здій�снен�ням� фахів�ця�ми
паблік� �рилейшнз�дій-ком�плек�сів�(тех�но�ло�гій),� �що
дозво�ля�ють� ефек�тив�но� нала�го�джу�ва�ти� зв’яз�ки� �з
гро�мадсь�кі�стю;

за�допо�мо�гою�мето�дів�спо�сте�ре�жен�ня��й��опису
ілю�стру�ван�ня�тео�ре�тич�них�ана�лі�ти�ко-син�те�зо�ва�них
поло�жень.

З’яс�уван�ня� сми�слу� кон�цеп�ції� робо�ти� акто�ра� �над
собою� �слід� здій�сни�ти� зав�дя�ки� тлу�ма�чен�ню� тер�мі�на
К. Станіславським:� про�по�но�ва�ні� обста�ви�ни� –� «�це
фабу�ла��п’єси,��її��факти,��події,��епоха,��час��і��місце��дії,
умови��життя,��наше�актор�сь�ке��й�режи�сер�сь�ке�розу�мін�-
ня��п’єси,�дода�ван�ня��до��неї��від��себе,�мізан�сце�ни,�поста�-
нов�ки,� деко�ра�ції� �і� костю�ми� худож�ни�ка,� бута�фо�рія,
освіт�лен�ня,��шуми��та��звуки��та��таке��інше,��що�про�по�ну�-
єть�ся� акто�рам� �взяти� �до� �уваги� �в� �їхній� твор�чо�сті»
[1, 104].�Вжи�тий��К. Станіславським�тер�мін�«фабу�ла»
тлу�ма�чить�ся��як�«хро�но�ло�гіч�но�послі�дов�не�зобра�жен�ня
подій� �і� при�год� �у� худож�ньо�му� �творі;� �канву,� �схему
розвит�ку�жит�тє�вих��подій,�пода�ну��в�худож�ньо�му��творі
в�послі�дов�но�му�поряд�ку�[2].�Фабу�ла�–�«систе�ма��подій
у��їх�при�чин�но-ча�со�вій�послі�дов�но�сті»�[3,�139].�Дотич�-
ність,�пара�лель�ність��і��навіть��пряма�від�по�від�ність�цито�-
ва�но�го�виз�на�чен�ня� �до�мето�до�ло�гії� �і�прак�ти�ки� �паблік
рилейшнз��є�оче�вид�ни�ми.�Дове�де�мо�декла�ро�ва�не.

К.�Ста�ні�слав�ський� вва�жає,� �що� про�по�но�ва�ни�ми
обста�ви�на�ми� �є� «фабу�ла� �п’єси,� �її� �факти,� �події».
Твер�джен�ня� �К. Станіславського� від�по�ві�дає� тео�ре�-
тич�ним�посту�ла�там��паблік��рилейшнз.�

Холод��О. М.,�д-р��філол.��наук�(Укра�ї�на)
УДК�007:�304:�001

Паблік��рилейшнз��і�«про�по�но�ва�ні�обста�ви�ни»

Спи�раю�чись��на�порів�няль�ний�ана�ліз�поло�жень�кон�цеп�ції�«про�по�но�ва�ні�обста�ви�ни»��К. С. Станіславського��і�тео�-
рії��паблік��рилейшнз,��автор�дово�дить��їх�спіль�ність.

Клю�чо�ві��слова: зв’яз�ки��з�гро�мадсь�кі�стю,�тео�рія��паблік��рилейшнз,�кон�цеп�ція�«про�по�но�ва�ні�обста�ви�ни»��К.�Ста�-
ні�слав�сько�го.
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Таблиця�1.
Порів�няль�на��таблиця�основ�них��понять�

тео�рії��паблік��рилейшнз��та�кон�цеп�ції�
«про�по�но�ва�ні�обста�ви�ни»��К.�Ста�ні�слав�сько�го

Насамперед,� понят�тя� «фабу�ла»� від�по�ві�дає
понят�тю� «кам�па�нія� �PR»,� �яке� перед�ба�чає,� �на� �наш
погляд,�обов’яз�ко�ві��такі�склад�ни�ки:

ряд�систем�них��дій,�пов’я�за�них��із�попе�ред�нім
дос�лі�джен�ням� �ринку� �послуг� �на� �ринку� реа�лі�за�ції
пла�но�ва�них�захо�дів;

систе�му�пев�них��дій,�пов’я�за�них��із�роз�роб�кою
загаль�них� зав�дань� кам�па�нії� �PR,� дос�лі�джен�ням
умов� �її� реа�лі�за�ції� �та� фор�му�лю�ван�ня� �її� кон�цеп�ції,
роз�роб�ку��плану�PR-кам�па�нії,�укла�дан�ня�кош�то�ри�-
су��паблік�рилейшнз-кам�па�нії;

систе�му� �дій,� спря�мо�ва�них� �на� реа�лі�за�цію
запла�но�ва�них�захо�дів;

систе�му��дій,�пов’я�за�них��з�оцін�кою�ефек�тив�но�-
сті�кам�па�нії��PR,��а��також�–�під�ве�ден�ня��її�під�сум�ків
[4,�20–21].

Чоти�ри�заз�на�че�ні�пунк�ти�від�би�то��в�тер�мі�нах,��що
озна�ча�ють�струк�ту�ру�будь-я�кої�PR-кам�па�нії:�«дос�-
лі�джен�ня»,� «�дія»,� «кому�ні�ка�ція»� �та� «оцін�ка»
[5, 285;�4,�19].�

З� �метою� вста�но�влен�ня� подаль�ших� пара�ле�лей
між�клю�чо�ви�ми�понят�тя�ми�мето�до�ло�гіч�ної�кон�цеп�-
ції� «про�по�но�ва�ні� обста�ви�ни»� �і� мето�до�ло�гіч�ни�ми
понят�тя�ми��паблік��рилейшнз��варто�вве�сти�клю�чо�ві
понят�тя��до�табли�ці�(�див. Табл.�1).

Ана�ліз��Табл.�1�здій�сню�є�мо��за�допо�мо�гою�мето�-
ду�порів�нян�ня.�

Порів�нян�ня�пунк�тів�1��у�кон�цеп�ції�«про�по�но�ва�ні
обста�ви�ни»� (�далі� –� �КПО)� �та� тео�рії� �паблік
рилейшнз�(�далі�–��ТПР)��дає�під�ста�ви�ствер�джу�ва�-
ти,��що��в��обох�випад�ках�наяв�ний�еле�мент�хро�но�ло�-
гіч�но�сті� �й� послі�дов�но�сті� (див.� Фраг�мент� �табл.� 1� �
п.�1).

Фраг�мент�табл.�1��п.�1.

Аргу�мен�тує�мо�заз�на�че�не�при�кла�да�ми.�Будь-я�ка
виста�ва��в�теат�рі�повин�на�зобра�жа�ти��події��у�пев�но�-
му� хро�но�ло�гіч�но�му� поряд�ку.� �В� одно�му� випад�ку
автор��п’єси�про�по�нує�гля�да�че�ві�спо�чат�ку�зобра�жен�-
ня� �подій�мину�ло�го,� піз�ні�ше� вво�дить� �у� �дію� зобра�-
жен�ня��подій�сьо�го�ден�ня.��У�дру�го�му�випад�ку��п’єса
почи�на�єть�ся��з��подій�мину�ло�го�1,�піз�ні�ше�пода�ють�-
ся� �події� мину�ло�го� 2.� �У� третьо�му� випад�ку� �п’єса
зобра�жує��події�май�бут�ньо�го,��але�впро�довж�розвит�-
ку� сюже�ту� �автор�«вкра�плює»� �події� тепе�ріш�ньо�го.
У� будь-я�ко�му� �з� �трьох� наве�де�них� випад�ків� зобра�-
жен�ня��подій�сюже�ту��в�пев�ній�хро�но�ло�гії�унас�лі�ду�-
єть�ся��одна��мета,��а��саме:�зобра�жен�ня��подій�повин�но
бути� вмо�ти�во�ва�ним,� ілю�стру�ва�ти� вчин�ки� геро�їв,
здій�сню�ва�ти� натя�ки� �для� гля�да�ча,� дава�ти� можли�-
вість� остан�ньо�му� доми�слю�ва�ти,� спи�раю�чись� �на
пода�не��на��сцені.�Тео�рія��паблік��рилейшнз��так��само
перед�ба�чає� �певну� хро�но�ло�гію� реа�лі�за�ції� захо�дів�
(�подій)��у��межах�кам�па�нії��PR�(сце�на�рію).�Щопра�в�-
да,� �слід� заз�на�чи�ти,� �що� �у� �PR� �не� перед�ба�ча�єть�ся
інвер�сій�ність�(пере�ста�влен�ня)�склад�ни�ків�кам�па�нії,

8. Постановка п’єси 8. Розробка загальних

завдань кампанії PR

9. Декорації та костюми

художника

9. Підлаштування зовніш-

нім виглядом до цілей і

завдань кампанії PR 

10. Бутафорія (італ. 

buttafuoria) – підробні, 

спеціально виготовлені речі

(скульптура, меблі, посуд,

прикраси, зброя та  ін.), 

які вживаються 

в театральних виставах

замість справжніх речей.

Речі бутафорії відрізняють-

ся  дешевизною, міцністю, 

підкресленою  виразністю

зовнішньої форми (під час

їхнього виготовлення 

зазвичай відмовляються 

від відтворення деталей, які

непомітні для глядача) [2]

10. Використання бутафорії

як прикладу товару, 

що просувається на ринку 

за рахунок PR-кампанії

11. Освітлення, 

шуми та звуки

11. Спецефекти 

(голографія, освітлення,

шуми, звуки, вогняні 

спалахи, феєрверки тощо)

Концепція 

«пропоновані обставини»

Теорія 

паблік рилейшнз

1 2

1. Хронологічно послідовне

зображення подій

1. Хронологічна послідовна

реалізація заходів у межах

кампанії PR

2. Схема розвитку 

життєвих подій

2. Розробка плану 

PR-кампанії 

3. Ядро, що визначає 

межі руху сюжету 

в часі й просторі

3. Концепція PR-кампанії

4. «Система подій у їх при-

чинно-часовій послідовно-

сті» [3:139]

4. Система дій, спрямованих

на реалізацію запланованих

заходів

5. Акторське й режисерське

розуміння п’єси

5. Креативне розуміння реа-

лізації завдань PR-кампанії

тими, хто планував, і тими,

хто її реалізує 

6. Додавання 

до п’єси від себе

6. Креативні додавання 

до плану кампанії PR 

з боку її реалізаторів

7. Мізансцена (фр. mise 

en scène – розміщення 

на сцені) – розташування

акторів на сцені в певному

поєднанні з навколишнім

речовим середовищем 

(декорації, реквізит тощо) 

в ті чи ті моменти 

спектаклю [8]

7. Позиціонування фігуран-

та PR-кампанії на ринку

послуг та товарів із органіч-

ним поєднанням провідних 

ознак і характеристик 

з навколишніми умовами 

її реалізації

Концепція 

«пропоновані обставини»

Теорія 

паблік рилейшнз

1. Хронологічно послідовне

зображення подій

1. Хронологічна послідовна

реалізація заходів 

у межах кампанії PR
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оскіль�ки��від�чіт�кої�послі�дов�но�сті�реа�лі�за�ції�запла�-
но�ва�них�ета�пів� �та�захо�дів�зал�ежить� �успіх�під�при�-
єм�ства.� Напри�клад,� �в� існую�чій� кла�сич�ній� �схемі
ета�пів�кам�па�нії��паблік��рилейшнз��RACE�(res�earch/
дос�лі�джен�ня�–��action/дія�–�com�mu�ni�ca�tion/ко�му�-
ні�ка�ція�–�eva�lu�a�tion/о�цін�ка)�пере�ста�влен�ня�міс�ця�ми
склад�ни�ків�потя�гне��за��собою��повне�пору�шен�ня�логі�-
ки�кам�па�нії.��Не��можна�спо�чат�ку�здій�сни�ти�PR-ак�ції,
а�піз�ні�ше�дос�лі�ди�ти�гро�мадсь�ку��думку��про��те,��якою
акція� повин�на� �бути.� �Отже,� �нами� зафік�со�ва�но
збіг/роз�біж�ність�змі�сту��п.�1��в��КПР��і��ТПР��на�50�%
(див. Допов�не�ний�фраг�м.��табл.�1��п.�1).

Допов�не�ний�фраг�мент�табл.�1��п.�1.

У� �п.� 2� �Табл.� 1� (�див.�Фраг�мент� табл.� 1� п.� 2)
заз�на�че�но,��що��і��в��КПО,��і��в��ТПР�наяв�ні�від�по�від�но
«схема� розвит�ку� жит�тє�вих� �подій»� �та� «роз�роб�ка
плану�PR-кам�па�нії».

Фраг�мент�табл.�1��п.�2.

Порів�няль�ний� ана�ліз� змі�сту� �Таблиці 1� �п.� 2
дозво�ляє� кон�ста�ту�ва�ти� �факт� пов�но�го� �збігу� (�на
100 %)� пози�цій.�Дій�сно,� будь-я�ка� виста�ва� (�п’єса)
має��певну��схему�розвит�ку�жит�тє�вих��подій.�Напри�-
клад,�роз�по�відь��про��події,��що�від�бу�ли�ся��у��місті��N,
куди�при�ї�хав�голов�ний��герой�Чичи�ков��і�ску�по�ву�вав
«мер�тві��душі»��за�без�цінь,�зобра�же�ні��М.�Гого�лем��за
чіт�кою�схе�мою,��яка�від�по�ві�дає�виз�на�чен�ню�тер�мі�на
«фабу�ла»:�колі�зія,�інтри�га,�пери�пе�тія,�експо�зи�ція,
зав’яз�ка,� куль�мі�на�ція,� розв’яз�ка,� про�лог,� епі�лог
[2].�Дій�сно,� колі�зія� (�із� �латин.�– зіт�кнен�ня,� кон�-
флікт� [3,� 54])� від�бу�ваєть�ся� �між,� �з� одно�го� �боку,
Чичи�ко�вим� �і� Коро�боч�кою,�Плюш�кі�ним,�Ноз�дрьо�-
вим,�Соба�ке�ви�чем� �та�Мані�ло�вим,� �з� іншо�го� �боку�–
між�чичи�ко�ви�ми��і�зако�на�ми��того�сус�піль�ства,�суча�с�-
ни�ком��якого��був�Чичи�ков.�Інтри�га�(�із�ôр. – заплу�-
ту�ван�ня),��як�склад�ник�понят�тя�«фабу�ла»�перед�ба�-
чає� «спо�сіб� орга�ні�за�ції� �дії� �у� дра�ма�тич�но�му� �або
епіч�но�му��творі�шля�хом�вве�ден�ня�склад�них�пери�пе�-
тій»� [3,� 48].� �Як� свід�чить� пере�біг� �подій� �у� виста�ві
«Мер�тві��душі»��М. Гоголя,�голов�ний��герой�Чичи�ков
дій�сно�потра�пляє��в��різні�пери�пе�тії�(із гр. – рап�то�ві
пово�ро�ти� [3,� 89]),� �що� усклад�нює� жит�тє�ві� �події
зобра�жу�ва�них� геро�їв� �та� заго�стрює� �сюжет.� �Метод
ана�ло�гії�дозво�ляє��нам�здій�сни�ти�порів�нян�ня�опи�су�-
ва�них� еле�мен�тів� кон�цеп�ції� «про�по�но�ва�них� обста�-

вин»� �К. Станіславського� �з� тео�рі�єю� �паблік� �ри�-
лейшнз�(�її�еле�мен�том�«роз�роб�ка��плану�PR-кам�па�-
нії»).�Фахів�ці� �із� �паблік� �рилейшнз�спи�ра�ють�ся� �на
роз�роб�ку� �плану� PR-кам�па�нії,� �що� �дає� можли�вість
крок� �за� кро�ком� утво�рю�ва�ти� колі�зію� �і� пла�ну�ва�ти
пери�пе�тії��у�про�це�сі�нала�го�джу�ван�ня�зв’яз�ків��із�гро�-
мадсь�кі�стю.� Напри�клад,� PR-кам�па�нія� цига�рок
«Win�ston»�2004–2005��рр. перед�ба�ча�ла�заго�стрен�ня
заці�кав�ле�но�сті�жит�тє�ви�ми�подія�ми�кур�ців,��які�про�-
хо�ди�ли�вулиц�ями��м.��Києва��повз�PR-аген�тів.�Остан�-
ні�про�по�ну�ва�ли�заці�кав�ле�ним�кур�цям�без�кош�тов�но
обмі�ня�ти��пачку�цига�рок�будь-я�кої�фір�ми-ви�роб�ни�-
ка��на��нову��пачку�цига�рок�«Win�ston».��Така�пери�пе�-
тія� (соціаль�но-ко�му�ні�ка�цій�на� тех�но�ло�гія)� �дала
можли�вість�фір�мі-ви�роб�ни�ку�підви�щи�ти��свій�ста�тус
і�під�ня�ти��рівень�про�да�жу�цига�рок.

Отже,� порів�нян�ня� змі�сту� �п.� 2� �в� �КПО� �і� �ТПР
дозво�ляє� кон�ста�ту�ва�ти�пов�ний� (�на� 100�%)� �їх� �збіг�
(�див.�Допов�не�ний�фраг�мент��табл.�1��п.�2).

Допов�не�ний�фраг�м.�табл.�1��п.�2.

Подаль�ші� ана�ло�гії� здій�сню�є�мо� �за� допо�мо�гою
фраг�мен�та��Табл.�1��п.�3�(�див. Фрагм.�табл.�1�п.�3).

Фраг�мент�табл.�1��п.�3.

Порів�нян�ню�під�ля�гає��п.�3,��а��саме�– «�Ядро,��що
виз�на�чає� �межу� �руху� сюже�ту� �в� �часі� �й� про�сто�рі»�
(�КПО)� �та� «Кон�цеп�ція� PR-кам�па�нії»� (�ТПР).� �За
резуль�та�та�ми�порів�няль�но�го�ана�лі�зу��ми�вста�но�влю�є�-
мо,��що�сту�пінь��збігу�їхньо�го�змі�сту�дорів�нює�100�%.

Допов�не�ний�фраг�мент�табл.�1��п.�3.

Аргу�мен�тує�мо.� Виста�ва� зав�жди� �має� сце�на�рій,
який��К.�Ста�ні�слав�ський�вва�жає�«�ядром,��що�виз�на�-
чає��межі��руху�сюже�ту��в��часі�та про�сто�рі».�PR-кам�-
па�нія��не��може�здій�сню�ва�ти�ся��без�сце�на�рію.��Але��чи
то� сце�на�рію�виста�ви,� �чи� �то� сце�на�рію�PR-кам�па�нії
не� обій�ти�ся� �без� про�від�ної,� стри�жне�вої� кон�цеп�ції,
або�«систе�ми�погля�дів,��точки��зору��на�зобра�жу�ва�ні
жит�тє�ві��явища»�[3,�58].��Отже,��і��в��п’єсі,��і��в�PR-кам�-
па�нії� повин�на� �бути� кон�цеп�ція,� �що� під�твер�джує
наше�твер�джен�ня��про�пов�ний�(�на�100�%)��збіг�змі�-
сту��п.�3��в��КПО��та��ТПР�(�див. Допов�не�ний�фраг�м.
табл.�1��п.�3).

Концепція 

«пропоновані

обставини»

Ступінь збігу

(%)

Теорія 

паблік рилейшнз

1. Хронологічно

послідовне 

зображення подій

50 1. Хронологічна

послідовна 

реалізація 

заходів у межах

кампанії PR

Концепція 

«пропоновані обставини»

Теорія 

паблік рилейшнз

2. Схема 

розвитку

життєвих подій

2. Розробка плану 

PR-кампанії 

Концепція 

«пропоновані

обставини»

Ступінь збігу

(%)

Теорія 

паблік рилейшнз

2. Схема розвитку

життєвих подій

100 3. Розробка плану

PR-кампанії 

Концепція 

«пропоновані обставини»

Теорія 

паблік рилейшнз

3. Ядро, що визначає 

межі руху сюжету 

в часі й просторі

4. Концепція PR-кампанії

Концепція 

«пропоновані обставини»

Ступінь збігу

(%)

Теорія паблік

рилейшнз

1. Ядро, що визначає 

межі руху сюжету в часі 

й просторі

100 2. Концепція

PR-кампанії
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Х о л о д  О .  М .

Четвер�тий� �пункт� кон�цеп�ції� «про�по�но�ва�них
обста�вин»� �К. Станіславського� �і� тео�рії� �паблік
рилейшнз� стос�уєть�ся,� від�по�від�но� «роз�по�ві�ді� �про
події,� змальо�ва�ні� �в� епіч�них,� дра�ма�тич�них,� ліро-
е�піч�них��тонах»�(�КПО)��та�«систе�ми��дій,�спря�мо�ва�-
них� �на� реа�лі�за�цію� запла�но�ва�них� захо�дів»� (�ТПР)�
(�див.�Фраг�м.��табл.�1��п.�4).�

Фраг�мент��табл. 1��п.�4.

Порів�нян�ня�зга�да�них�поло�жень�дозво�ляє�зафік�-
су�ва�ти� �майже� пов�ний� �їх� �збіг� �за� �суттю.�Дове�де�мо
декла�ро�ва�не� �нами� зав�дя�ки� еле�мен�тар�но�му� порів�-
нян�ню�пер�ших��двох��слів�пунк�ту�4:��КПО�–�«систе�-
ма��подій»,��ТПР�–�«систе�ма��дій».�Оче�вид�ною��є�вір�-
ність��того,��що��в��обох�випад�ках��у��корінь�тлу�ма�чен�-
ня� вве�де�не� понят�тя� «систе�ма».� Роз�біж�ни�ми� �слід
вва�жа�ти� тер�мі�ни� «�події»� (�КПО)� �і� «�дії»� (�ТПР).
Згі�дно� �зі� слов�ни�ком� тер�мін� «�подія»� тлу�ма�чить�ся
як� «�зміна� вла�сти�во�стей� об’єк�та,� взає�мо�дія� �між
об’єк�та�ми,�утво�рен�ня�ново�го�об’єк�та��або�зни�щен�ня
існую�чо�го� об’єк�та;� �кожна� �подія� �містить� оцін�ку
часу,��що�вка�зує,��коли��вона�від�бу�ваєть�ся,��і� �місця,
де��вона�від�бу�ваєть�ся»�[6].�Тер�мін�«�дія»��має��такий
смисл:�«1)�робо�та,�діяль�ність,�здій�снен�ня�чого-не�-
будь;�2)��дії�–�сукуп�ність�вчин�ків�кого-не�будь»�[7].
Тер�мі�ни�«�подія»��і�«�дія»�збі�га�ють�ся��лише��у�части�ні
«утво�рен�ня�ново�го�об’єк�та»�(«�подія»)��та�«робо�та,
діяль�ність,� здій�снен�ня� чого-не�будь»� («�дія»).

Оскіль�ки��п.�4��Таблиці 1�збі�га�єть�ся��лише��у�харак�-
те�ри�сти�ці�«систе�ма»��і��не�збі�га�єть�ся��у�харак�те�ри�сти�-
ці�тер�мі�нів�«�подія»��і�«�дія»,�вва�жа�ти�ме�мо,��що�сту�-
пінь��збігу��в��п.�4��слід�поз�на�чи�ти�показ�ни�ком�50�%
(�див. Допов�не�ний�фраг�м.��табл.�1��п.�4).�

П’я�тий� �пункт� Таблиці 1� фік�сує� поло�жен�ня� �про
«актор�сь�ке��й�режи�сер�сь�ке�розу�мін�ня��п’єси»�(КПО)��і
«кре�а�тив�не�розу�мін�ня�реа�лі�за�ції�зав�дань�PR-кам�па�нії
тими,��хто�пла�ну�вав,��і��тими,��хто��її�реа�лі�зує»�(�ТПР).�

Порів�няль�ний�ана�ліз��Таблиці 1��п.�5�свід�чить��про
те,� �що� «актор�сь�ке� �й� режи�сер�сь�ке� розу�мін�ня»
(КПО)� збі�га�єть�ся� �з� «кре�а�тив�ним� розу�мін�ням»
(ТПР).�Остан�нє� озна�чає,� �що� �при� про�ве�ден�ні� сми�-
сло�вих� пара�ле�лей� �між� п’є�сою� �і� PR-кам�па�ні�єю� �як
спла�но�ва�ни�ми� �діями,� сту�пінь� �збігу� дорів�ню�ва�ти�ме
100 %�(див. Допов�не�ний�фраг�м.�табл.�1��п.�5).

Допов�не�ний�фраг�мент�табл.�1��п.�5.

Шостий��пункт��Таблиці 1��п.�6��також��був�під�да�-
ний�ана�лі�зу,��що��дало��нам�підґрун�тя��для�чер�го�во�го
твер�джен�ня.�Порів�ню�вав�ся��зміст�пунк�ту�«дода�ван�ня
до��п’єси��від��себе»�(�КПО)��та�«Кре�а�тив�ні�дода�ван�ня
до��плану�кам�па�нії��PR��з��боку��її�реа�лі�за�то�рів»�(�ТПР).
Резуль�та�ти�порів�нян�ня�дозво�ли�ли��нам�ствер�джу�ва�-
ти,��що�різ�ниця��між�понят�тя�ми�«дода�ван�ня»�(�КПО)
і�«кре�а�тив�не�дода�ван�ня»�(�ТПР)��не��є�виз�на�чаль�ною.
Якщо� �у� пер�шо�му� випад�ку� �в� �КПО� дода�ван�ня� �до
п’єси�здій�сню�єть�ся��з��боку�акто�рів,��в��ТПР��таке�дода�-
ван�ня�вва�жа�єть�ся�кре�а�тив�ним.��Слід�зау�ва�жи�ти,��що
в� �обох� випад�ках� дода�ван�ня� �не� змі�нює� загаль�ної
канви�(сце�на�рію� �в� �КПО��чи� �плану� �в� �ТПР).� �Отже,
збіг� може�мо� вва�жа�ти� �зі� сту�пе�нем,� �що� дорів�нює�
100�%�(див. Допов�не�ний�фраг�м.��табл.�1��п.�6).�

Допов�не�ний�фраг�мент��табл. 1��п.�6.�

Мето�дом� ана�ло�гії� �ми� послу�го�ву�ва�ли�ся� �й� �при
ана�лі�зі�змі�сту��п.�7��в�Таблиці 1,��який�тлу�ма�чи�ться
як� «мізан�сце�на»� (�КПО)� �і� «пози�ці�онуван�ня»
(ТПР).� Порів�нян�ня� тлу�ма�чен�ня� тер�мі�на� «мізан�-
сце�на»��з�тлу�ма�чен�ням�тер�мі�на�«пози�ці�онуван�ня»
дозво�ли�ло� �нам� про�ве�сти� пара�ле�лі� �між,� �з� одно�го
боку,�«роз�та�шу�ван�ням�акто�рів� �на��сцені� �в�пев�но�-
му� поєд�нан�ні� �з� нав�ко�лиш�нім� речо�вим� сере�до�ви�-
щем� (деко�ра�ції,� рек�ві�зит� �тощо)� �в� �ті� �чи� �інші
момен�ти� спек�та�клю»� [8],� �а� �з� дру�го�го� �боку,� �з
пози�ці�онуван�ням� (роз�та�шу�ван�ням)� фігу�ран�та
(об’єк�та)�PR-кам�па�нії��на��ринку��послуг��та�това�рів
з� орга�ніч�ним� поєд�нан�ням� про�від�них� �ознак� �і
харак�те�ри�стик��із�нав�ко�лиш�ні�ми�умо�ва�ми��її�реа�лі�-
за�ції.� Резуль�та�ти� порів�нян�ня� �дали� можли�вість
ствер�джу�ва�ти,��що��в��обох�тлу�ма�чен�нях�клю�чо�вим
понят�тям� �є� «роз�та�шу�ван�ня»� (акто�ра� �в� �КПО� �і
об’єк�та�(фігу�ран�та�в��ТПР).��Отже,��слід�вва�жа�ти,

Концепція 

«пропоновані

обставини»

Ступінь збігу

(%)

Теорія 

паблік рилейшнз

4. «Система подій

у їх причинно-

часовій 

послідовності» 

[3, 139]

50 4. Система дій, 

спрямованих 

на реалізацію 

запланованих заходів

Концепція 

«пропоновані обставини»

Теорія 

паблік рилейшнз

5. Акторське 

й режисерське 

розуміння п’єси

5. Креативне розуміння 

реалізації завдань PR-кампанії

тими, хто планував, і тими, 

хто її реалізує 

Концепція 

«пропоновані 

обставини»

Ступінь збігу

(%)

Теорія 

паблік рилейшнз

6. Додавання 

до п’єси від себе

100 6. Креативні 

додавання до плану

кампанії PR з боку

її реалізаторів

Концепція 

«пропоновані обставини»

Теорія 

паблік рилейшнз

3. «Система подій 

у їх причинно-часовій 

послідовності» [3, 139]

4. Система дій, спрямованих

на реалізацію запланованих

заходів

Концепція 

«пропоновані 

обставини»

Ступінь збігу

(%)

Теорія 

паблік рилейшнз

5. Акторське 

й режисерське 

розуміння п’єси

100 5. Креативне 

розуміння 

реалізації завдань

PR-кампанії тими,

хто планував, і

тими, хто її реалізує

Фраг�мент�табл.�1��п.�5.
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Допов�не�ний�фраг�мент��табл. 1��п.�4.



що�виз�на�чен�ня�«мізан�сце�ни»��і�«пози�ці�ю�ван�ня»��є
близьки�ми��і�від�по�ві�да�ють�сту�пе�ню��збігу��на�100�%
(див. Допов�нен�ня�фраг�м.��табл.�1��п.�7).

Допов�нен�ня�фраг�мен�та�табл. 1��п.�7.

Вось�мий��пункт�порів�няль�ної��Таблиці 1�озна�че�-
ний� �як� «поста�нов�ка� �п’єси»� (�КПО)� �і� «роз�роб�ка
загаль�них�зав�дань�кам�па�нії��PR»�(�ТПР).�Тлу�ма�чен�-
ня�тер�мі�на�«поста�нов�ка��п’єси»�пода�ємо��в�робо�чо�му
поряд�ку,� оскіль�ки� �не� знай�шли� слов�ни�ко�во�го� зна�-
чен�ня.�Поста�нов�ка� �п’єси�–� �це�пла�ну�ван�ня� �та�роз�-
роб�ка� сце�на�ри�стом,� поста�нов�ни�ком,� режи�се�ром
основ�них�зав�дань��трупи�акто�рів��і��їх�реа�лі�за�ція�зав�-
дя�ки�дета�лі�зо�ва�но�му�виз�на�чен�ню�мізан�сцен,�мікро�-
сю�же�тів��як�склад�ни�ків�фабу�ли,�пове�дін�ки�акто�рів
на��сцені,�про�ду�му�ван�ню�інтри�ги��та�пери�пе�тій,�вве�-
ден�ня� акто�рів� �в� експо�зи�цію,� пла�ну�ван�ня� зав’яз�ки
та�куль�мі�на�ції,� розв’яз�ки,�пояснен�ня� сми�слу�про�-
ло�гу��й�епі�ло�гу.�Роз�роб�ка�загаль�них�зав�дань�кам�па�-
нії� �PR� перед�ба�чає� опе�ра�ції,� близь�кі� �за� сми�слом
тим,� �які� пере�лі�че�ні� �при� тлу�ма�чен�ні� поста�нов�ки
п’єси.� �Отже,� �до�роз�роб�ки�загаль�них�зав�дань�кам�-
па�нії� �PR� �ми�від�но�си�мо� �такі:� 1)�отри�ман�ня� замов�-
лен�ня� �на� кам�па�нію� �PR;� 2)� дос�лі�джен�ня� �умов
ринку;� 3)� фор�му�лю�ван�ня� кон�цеп�ції� кам�па�нії� �PR;
4)�фор�му�ван�ня�коман�ди�фахів�ців,�здат�ної�реа�лі�зу�-
ва�ти� кон�цеп�цію;� 5)� роз�роб�ка� �плану� кам�па�нії� �PR;�
6)� �пошук� фінан�су�ван�ня� �та� укла�дан�ня� кош�то�ри�су
кам�па�нії��PR.�Порів�нюю�чи��смисл�тлу�ма�чен�ня�тер�мі�-
нів�«поста�нов�ка��п’єси»��і�«роз�роб�ка�загаль�них�зав�-
дань�кам�па�нії��PR»,��ми�вста�но�ви�ли,��що��як��під��час
поста�нов�ки��п’єси,��так��і�роз�роб�ки�загаль�них�зав�дань
кам�па�нії��PR�вия�вляєть�ся�спіль�ним�век�тор�діяль�но�-
сті� поста�нов�ни�ка� �в� �КПО� �і� роз�роб�ни�ка� загаль�них
зав�дань�кам�па�нії��PR��в��ТПР.�

Обид�ва� тлу�ма�чен�ня� збі�га�ють�ся� �між� �собою,� �що
дає��нам��право�кон�ста�ту�ва�ти�сту�пінь��збігу��в�100�%
(�див. Допов�нен�ня�фраг�мен�та�табл. 1��п.�8).

Наступ�ним�пунк�том�нашо�го�ана�лі�зу��став�дев’я�-
тий�(�див. Табл.�1),� �який�виз�на�чає� �як�необхід�ні� �в
межах��КПО�«деко�ра�ції��і�костю�ми�худож�ни�ка»��і��в
межах� �ТПР� «під�лаш�ту�ван�ня� зов�ніш�нім� вигля�дом
до� �цілей� �і� зав�дань� кам�па�нії� �PR».� Порів�няль�ний
ана�ліз��двох�зга�да�них�пунк�тів�свід�чить��про��їх��збіг��у
части�ні� «деко�ра�цій� �і� костю�мів»,� �з� одно�го� �боку,� �і
«зов�ніш�ній��вигляд»,��із�дру�го�го��боку.�Про�по�но�ва�ні
обста�ви�ни� �К.�Ста�ні�слав�сько�го� вима�га�ють� орі�єн�та�-
цію�акто�ра��на�деко�ра�ції��і�костю�ми,��які�про�по�ну�ють
йому�худож�ни�ки.��Саме�деко�ра�ції��і�костю�ми,�ство�-
ре�ні� худож�ни�ком-де�ко�ра�то�ром� �і� худож�ни�ком-ко�-
стю�ме�ром��в��руслі�кон�цеп�ції��епохи,�систе�ми�цін�но�-
стей�пев�но�го�істо�рич�но�го��часу�(епі�сте�ми,��в�систе�мі
понять��М.��Фуко�[9]),�утво�рю�ють��дух��часу��і�дозво�-
ля�ють� акто�ро�ві� зану�ри�ти�ся� �в� �нього� �для� набут�тя
пра�вди�во�сті�зобра�жу�ва�них��дій.��У��паблік��рилейшнз
є� подіб�не:� фахі�вець� �зі� зв’яз�ків� �із� гро�мадсь�кі�стю
зму�ше�ний�під�лаш�то�ву�ва�ти�ся��під��настрої��і�бажан�ня,
віру�ван�ня��і��надії,�напри�клад,�вибор�ця��під��час�PR-
прос�уван�ня�імі�джу�кан�ди�да�та��в�депу�та�ти��або�пре�-
зи�ден�ти.� Відо�мо� [10;� 11;� 12;� 13;� 14;� 15;� 16],� �що
будь-я�ка�полі�тич�на�вибор�ча�кам�па�нія�почи�на�єть�ся
з�дос�лі�джен�ня��ринку�акту�аль�них�запи�тів�елек�то�ра�-
ту,� �тобто� �з� виз�на�чен�ня� харак�те�ри�стик� бажа�но�го
депу�та�та� �чи� пре�зи�ден�та.� Тіль�ки� �після� виз�на�чен�ня
обра�зу� полі�ти�ка,� �якого� �бажає� елек�то�рат,� почи�на�-
єть�ся� �його� «кон�стру�ю�ван�ня».� �На� існую�чий� �образ
кан�ди�да�та� імід�жмей�ке�ри� �та� полі�ткон�суль�тан�ти
«нап’я�лю�ють»� «пот�ріб�ну� �сукню»,� «малю�ють� пот�-
ріб�ні� �риси� облич�чя»� �і� утво�рю�ють� «пот�ріб�ний»
наро�ду�мовлен�нє�вий� �набір� �фраз� �та�висло�вів,� �ідей
та� закли�ків� кон�стру�йо�ва�но�го�кан�ди�да�та� �в�народ�ні
обран�ці.� �Таке� «під�лаш�то�ву�ван�ня»� �в� �ТПР� �ми� ото�-
тож�ню�є�мо��з�«деко�ра�ція�ми��і�костю�ма�ми»��в�кон�цеп�-
ції� �КПО� �і� �саме� �тому� вва�жа�ємо,� �що� сту�пінь� �збігу
між� �ними� дорів�нює� 100� %� (�див. Допов�нен�ня
фрагм.�табл.�1��п.�9).

Допов�нен�ня�фраг�мен�та��табл. 1��п.�9.

Метод�ана�ло�гій�дозво�лив� �нам�здій�сни�ти�порів�-
нян�ня� змі�сту� �п.� 10� �в� �Таблиці 1:� «бута�фо�рія»� (�в
КПО)��і�«вико�ри�стан�ня�бута�фо�рії»�(�в��ТПР).�Відо�-
мо,��що��в�мистец�тві,�зокре�ма��в�театраль�ній�спра�ві,
бута�фо�рі�єю� нази�ва�ють� (італ. buttafuoria) –
«підроб�ні,�спе�ціаль�но�виго�то�вле�ні� �речі�(скуль�пту�-
ра,��меблі,��посуд,�при�кра�си,��зброя��та��ін.),��які�вжи�-
ва�ють�ся��в�театраль�них�виста�вах��замість�справ�жніх
речей;� �речі� бута�фо�рії� відріз�ня�ють�ся� деше�виз�ною,
міц�ні�стю,� під�кре�сле�ною� вираз�ні�стю� зов�ніш�ньої
форми�(�під��час�їхньо�го�виго�то�влен�ня�заз�ви�чай�від�-

Концепція 

«пропоновані 

обставини»

Ступінь збігу

(%)

Теорія 

паблік рилейшнз

7. Мізансцена 

(фр. mise en scène –

розміщення 

на сцені) – розташу-

вання акторів на сцені

в певному поєднанні з

навколишнім речовим

середовищем 

(декорації, реквізит

тощо) в ті чи інші

моменти спектаклю [8]

100 7. Позиціювання

(розташування)

фігуранта 

PR-кампанії 

на ринку послуг

та товарів із 

органічним

поєднанням 

провідних ознак 

і характеристик 

з навколишніми

умовами 

її реалізації

Концепція 

«пропоновані

обставини»

Ступінь збігу

(%)

Теорія 

паблік рилейшнз

9. Декорації 

і костюми 

художника

100 9. Підлаштування

зовнішнім 

виглядом до цілей 

і завдань 

кампанії PR 

Концепція 
«пропоновані
обставини»

Ступінь збігу

(%)

Теорія 

паблік рилейшнз

8. Постановка

п’єси

100 8. Розробка
загальних завдань
кампанії PR

Допов�нен�ня�фраг�мен�та��табл. 1��п.�8.
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мо�вля�ють�ся��від�від�тво�рен�ня�дета�лей,��які�непо�міт�ні
для�гля�да�ча)�[17].��

У� �паблік� �рилейшнз� «вико�ри�стан�ня� бута�фо�рії»
здій�сню�єть�ся��зі�схо�жою��метою:��для�при�кла�ду�утво�-
рен�ня�ефек�ту�набли�жен�ня��до�реаль�но�го�това�ру,��який
прос�уваєть�ся��на��ринку,��його�коло�ри�ту.�

Напри�клад,��без�подіб�но�сті��до�справ�жньої�вафель�-
ної�скля�ноч�ки��з�куль�ка�ми�апетит�но�го�різ�но�кольо�ро�-
во�го� моро�зи�ва� бута�фор�сь�ке� зобра�жен�ня,� �що� сто�їть
декіль�ка� �років� �на�Цен�траль�но�му�вок�за�лі� �м.� �Києва,
спо�жи�вач��навіть��не�звер�тав��би��уваги��на��те,��що�непо�-
да�лік� �від� бута�фор�сь�ко�го� моро�зи�ва,� зав�виш�ки� як
людсь�кий��зріст,�роз�та�шо�ва�на��ятка,��у��якій��і�про�да�єть�-
ся� реаль�не� моро�зи�во.� �Отже,� подіб�ність� підроб�них
речей��для��сцени��в�теат�рі� �до��тих,� �якими�анту�ра�жує
себе�PR-кам�па�нія��як,��до��речі,��й�рекла�мна�кам�па�нія
будь-я�ко�го�това�ру,�оче�вид�на��й��не�потре�бує�додат�ко�-
вих�при�кла�дів.��

Допов�нен�ня�фраг�мен�та��табл. 1��п.�10.
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Концепція 

«пропоновані

обставини»

Ступінь 

збігу

(%)

Теорія 

паблік рилейшнз

11. Освітлення,

шуми та звуки

100 11. Спецефекти

(голографія, 

освітлення, шуми,

звуки, вогняні 

спалахи, 

феєрверки тощо)

Концепція 

«пропоновані обставини»

Ступінь 

збігу (%)

Теорія 
паблік 

рилейшнз

10. Бутафорія (італ. buttafuo-
ria) – підробні, спеціально
виготовлені речі (скульптура,
меблі, посуд, прикраси, зброя
та  ін.), які вживаються в теат-
ральних виставах замість
справжніх речей. Речі бутафо-
рії відрізняються дешевизною,
міцністю, підкресленою вираз-
ністю зовнішньої форми (під
час їхнього виготовлення зазви-
чай відмовляються від відтво-
рення деталей, які непомітні
для глядача) [18]

100 10.

Використан

ня бутафо-

рії як 

прикладу

товару, що

просуваєть-

ся на ринку 

за рахунок 

PR-кампа-

нії

Допов�нен�ня�фраг�мен�та��табл. 1��п.�11.

Таблиця�2.
Резуль�та�ти�(�з�допов�нен�ня�ми)�порів�нян�ня�основ�них��понять�тео�рії��паблік��рилейшнз��

та�кон�цеп�ції�«про�по�но�ва�ні�обста�ви�ни»��К.�Ста�ні�слав�сько�го

Концепція «пропоновані обставини» Ступінь збігу (%) Теорія паблік рилейшнз

1 2 3

1. Хронологічно послідовне зображення подій 50 1. Хронологічна послідовна реалізація заходів 

у межах кампанії PR

2. Схема розвитку життєвих подій 100 2. Розробка плану PR-кампанії 

3. Ядро, що визначає межі руху сюжету в часі 

й просторі

100 3. Концепція PR-кампанії

4. Розповідь про події, змальовані в епічних, 

драматичних, ліро-епічних тонах

50 4. Система дій, спрямованих на реалізацію 

запланованих заходів

5. Акторське й режисерське розуміння п’єси 100 5. Креативне розуміння реалізації завдань PR-

кампанії тими, хто планував, і тими, хто її реалізує 

6. Додавання до п’єси від себе 100 6. Креативні додавання до плану кампанії PR 

з боку її реалізаторів

7. Мізансцена (фр. mise en scène – розміщення на

сцені) – розташування акторів на сцені в певному

поєднанні з навколишнім речовим середовищем 

(декорації, реквізит тощо) в ті чи інші моменти 

спектаклю [8]

100 7. Позиціювання фігуранта PR-кампанії на ринку

послуг та товарів із органічним поєднанням 

провідних ознак і характеристик з навколишніми

умовами її реалізації

8. Постановка п’єси 100 8. Розробка загальних завдань кампанії PR

9. Декорації і костюми художника 100 9. Підлаштування зовнішнім виглядом до цілей 

і завдань кампанії PR 

10. Бутафорія (італ. buttafuoria) – підробні, спе-

ціально виготовлені речі (скульптура, меблі,

посуд, прикраси, зброя та  ін.), які вживаються в

театральних виставах замість справжніх речей.

Речі бутафорії відрізняються  дешевизною, міцні-

стю, підкресленою виразністю зовнішньої форми

(під час їхнього виготовлення зазвичай відмов-

ляються від відтворення деталей, які непомітні

для глядача) [2]

100 10. Використання бутафорії як прикладу товару,

що просувається на ринку за рахунок PR-кампанії

11. Освітлення, шуми та звуки 100 11. Спецефекти (голографія, освітлення, шуми,

звуки, вогняні спалахи, феєрверки тощо)

Середній арифметичний показник (САЧ) 90,9



Саме��тому��ми�вва�жа�ємо,��що��зміст��п.�10�(�у��КПО
і��в��ТПР)��в�табл.�1�збі�га�єть�ся��на�100�%�(див. Допов�-
нен�ня�фрагм.��табл.�1��п.�10).

Оди�над�ця�тий� �пункт� �Таблиці 1� �має� �зміст,� �що
фор�му�лю�єть�ся��таким��чином:�«освіт�лен�ня,��шуми��та
звуки»�(�в��КПО)��і�«спе�це�фек�ти�(голо�гра�фія,�освіт�-
лен�ня,� �шуми,� �звуки,� вогня�ні� спа�ла�хи,�феєр�вер�ки
тощо)»� (�в� �ТПР).� �За�резуль�та�та�ми�порів�няль�но�го
ана�лі�зу�ствер�джує�мо,��що��зміст�пунк�ту�11�збі�га�єть�-
ся��на�100�%.�Дове�ден�ням��такої�декла�ра�ції��є�декіль�-
ка� �таких� при�кла�дів.� По-пер�ше,� �в� театраль�ній
прак�ти�ці�будь-я�ка�поста�нов�ка��п’єси�вклю�чає�вико�-
ри�стан�ня�освіт�лен�ня,��шумів��і�зву�ків,��які��у�син�те�-
тич�ній� сукуп�но�сті� утво�рю�ють� поси�люю�чий� �ефект
актор�сь�кої� �гри� �і� зобра�жу�ва�них� �подій.�По-дрó�ге,
театраль�на��п’єса�нем�ожли�ва��в�прин�ци�пі��без��шумів,
які� «виро�бля�ють�ся»� пере�су�ван�ням� пред�ме�тів� �по
сцені,� ілю�зі�єю� �грому� �та� бли�скав�ки,� зву�ків� кін�-
ських� �ніг,� �вітру,� �дощу� �тощо.� �Щодо�PR-кам�па�нії:
офор�млен�ня� будь-я�кої� �акції� зав�жди� супро�во�джу�-
єть�ся� пев�ни�ми� спе�це�фек�та�ми,� �як,� напри�клад,
феєр�вер�ка�ми��під��час�від�крит�тя�тор�го�вель�но�го�цен�-
тру��чи��то�ново�го�супер�мар�ке�ту.�Пре�зен�та�ція�вели�-
кої� �події,� �факту� (�у� �межах� PR-кам�па�нії)� �нині
супро�во�джу�єть�ся� шумо�ви�ми� ефек�та�ми,� вогня�ми,
відео�ря�дом��на�вели�ко�му�екра�ні,�гуч�ною�музи�кою,
під�си�лен�ням�голо�су�веду�чо�го� �чи� �гостей� �акції� зав�-
дя�ки� мікро�фо�нам� �і� дина�мі�кам.� �В� �обох� випад�ках
(і в��КПО,��і в��ТПР)�шумо�ві,�освіт�лю�валь�ні��та�зву�-
ко�ві�ефек�ти� �є�необхід�ні�стю,� �яка�ефек�тив�но�вико�-
рис�то�ву�єть�ся.� �Отже,� �метод� ана�ло�гії� дозво�лив� �нам
ствер�джу�ва�ти,��що��зміст��п.�11��в��Таблиці 1�збі�га�єть�ся
на�100 %�(див.�Доповнення фрагмента табл.�1�п.�11).

Під�би�ваю�чи� під�сум�ки� порів�няль�но�му� ана�лі�зу,
який� �ми� здій�сни�ли� зав�дя�ки� мето�ду� ана�ло�гії,� кон�-
ста�тує�мо� необхід�ність� вне�сен�ня� загаль�них� допов�-
нень��до��Табл.�1.��Після�зга�да�них�допов�нень��Табл.�1
набу�ла�тако�го�вигля�ду�(�див. Табл.�2).

Серед�нє� ариф�ме�тич�не� �число� (�САЧ)� �в� �Таблиці 2
до��рів�нює�90,9�%��і�пока�зує�висо�кий�сту�пінь��збігу�оди�-
над�ця�ти�скла�до�вих�кон�цеп�ції�про�по�но�ва�них�обста�вин
К.�Ста�ні�слав�сько�го��і�тео�рії��паблік��рилейшнз.�

Отже,��можна�зро�би�ти�наступ�ні вис�нов�ки:
1.��На�почат�ку�дос�лі�джен�ня��була�сфор�му�льо�ва�-

на� �мета:� виз�на�чи�ти� сту�пінь� �збігу� скла�до�вих� кон�-
цеп�ції� «про�по�но�ва�них� обста�вин»� �К. Станіслав-
ського��і�тео�рії��паблік��рилейшнз.��Мету��було�пов�ні�-
стю�досяг�ну�то.

2.�Дій�сно,� сту�пінь� �збігу�скла�до�вих�кон�цеп�ції� �і
тео�рії,� заз�на�че�них� �у� �п.1,� вия�вив�ся� висо�кий
(90,9 %).

3.�Висо�кий� сту�пінь� зга�да�но�го� �збігу� умо�жли�-
влює�ефек�тив�не�вико�ри�стан�ня�поло�жень�кон�цеп�ції
«про�по�но�ва�них� обста�вин»� �К. Станіславського� �в
мето�до�ло�гії��паблік��рилейшнз.�
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и�тео�рии��паблик��рилейшнз,��автор�дока�зы�ва�ет��их��общность.�
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