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жоюға гүбірнелік саяси ағарту бөлімі 150 мектеп ашып отыр... Бұл мектеп бейнетқор қазақ 

әйелінің санасын оятып, содан алған білімінің арқасында октябрь төңкерісі берген теңдікті 

пайдалануға үйретеді». [2, 215] Мақаланы оқи отырып түйсінгеніміз, қазақ әйелдерін 

оқытып, кеңеске тартып, өкімет жұмысына шақырып, онымен қоймай өз шыққан жеріне 

қайтып келіп білгенін үйретеді деген арман-мақсат та жоқ емес.  

«Таң» журналында жарияланған мақалаларды сараптай отырып, төмендегідей 

ерекшеліктерді байқадық: Біріншіден, журналдың өте сауатты, терең, байыптылығын 

байқауға болады. Құрғақ ақыл, жалаң айғайдан гөрі талқылау, түсіндіру мақсатындағы 

мақалаларға кең орын берген. Екіншіден, кәсіби журналистикаға тән нақтылық, деректілік, 

цифрлармен жұмыс істеу байқалады. Үшіншіден, «Таң» Семей өңіріне ғана емес, 

жалпыұлттық басылым болды деуге негіз бар. Онда бүкіл Қазақстанға ортақ мәселелер 

көтерілді. «Таң» әлі де тереңдей зерттеуді қажет етеді. Ондағы белгісіз авторлар мен 

бүркеншік аттардың кімге тиесілі екендігін анықтау, журналистік шеберліктерін талдап, әділ 

бағасын беру болашақтың еншісінде».[3] 

«Таң» журналы жалаулатқан қызыл сөздерден, кеңестік ұрандардан аулақ болған. 

«Оның бар-жоғы 4-ақ саны жарық көрді. Осы 1925 жылдың маусым айында қаражат және 

қағаз тапшылығына байланысты басылым біржола тоқтады». [4, 105] Осы басылымның төрт 

санында да қазақтың жоғын жоқтаған, қабырғасы қайыса қазақтың қамын жеп, қаны қарая 

қалам сілтеген публицистерді көреміз.  Әр мақаласы өміршең, қоғамның түрлі мәселелерін 

көтере білген.   
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Работа журналиста состоит в том, чтобы сообщать об информации, а работа PR-

специалиста - в передаче информации, но в обоих случаях используется одна общая тема: 

информирование народа. 

Связь с общественностью и журналистика - это две смежные структуры, которые 

имеют много общего и различного. Для того чтобы всецело охарактеризовать эти два 

понятия дадим четкое и полное их определение.  

Связи с общественностью - это практика создания, закрепление и поддержание 

престижа и авторитета института, общественной организации и т.д. в глазах широкой 

общественности. Многие, прочитав эти определения, могут предположить, что PR - это одна 

из отраслей журналистской деятельности. Но на самом деле журналистика - это 

общественная деятельность по сбору и обработке актуальной и социальной информации 

(через печать, радио, телевидение, кино и Интернет); одна из форм ведение массовой 

пропаганды и агитации. 

     PR необходим СМИ, ведь, кто, как не он, создает новости, которые используют 

журналисты в своей работе. Газеты, журналы, телевидение регулярно используют 

информационные материалы, подготовленные пиарщиками - имиджевые статьи и интервью, 

пресс-релизы, пресс-киты и т.д. 
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   Исходя из мировой практики, на сегодняшний день,  отношения между 

представителями PR и журналистики складываются на основе профессиональной этики.  

   СМИ осознали выгоду сотрудничества с пиарщиками, которые, в свою очередь, 

являются представителями компаний, а, значит, у журналистов появляется доступ к самой 

достоверной информации об организации. Так же для прессы  очень важна роль PR-

менеджеров в разъяснении руководителям организации важности открытости и честности 

компании. Так же и компетентные представители смежной дисциплины - PR-менеджеры 

ценят роль журналистов в  информировании общественности о делах компаний. И так же в 

полной мере понимают проблемы, связанные с цензурой, форматом и ограниченностью 

места для публикаций в печатных СМИ. 

Сначала определим, почему журналистика, PR, реклама являются 

самостоятельными, автономными формами (табл.). 

 Функции Средства Результат 

Журналистика Информирование 

(социально значимая 

информация) 

Печать, радио, ТВ, 

информационные 

агентства и т. д. 

Общественное мнение 

Реклама Информирование 

(социально значимая 

информация для 

субъектов рекламы) 

Средства 

распространения 

рекламы 

Общественное мнение 

- купля-продажа товара / 

услуги 

PR Информирование 

(социально значимая 

информация для 

субъектов PR) 

СМИ, специальные 

мероприятия, личные 

контакты и др. 

Общественное мнение - 

имидж - репутация 

 

PR-информация - информация, которая служит целям формирования эффективной 

коммуникационной среды социального субъекта - фирмы, организации, персоны. 

В основе любой информации лежит факт.  

В журналистике факт - это некая субъективная реальность, представляемая в 

зависимости от мнения автора.  

В РR факт - это наиболее привлекательные сведения для потенциального 

потребителя, направленные на стимулирование его поведенческих реакций; это 

определенный «отрезок» действительности, который служит цели создания благоприятной 

коммуникационной среды базисного субъекта PR. 

   В журналистике основной задачей является поиск социально-значимой информации, 

ее обработка и размещение в СМИ. Инициатором этой информации служит сам журналист 

или СМИ. 

   Основной характеристикой журналистской информации, по сравнению с рекламной 

и РR-информацией, служит — ее референтность -  наиболее полная и адекватная 

информация о социальных субъектах, процессах. 

   PR-информация распространяется по инициативе базисного субъекта PR. Такая 

информация предназначена для определенного сегмента аудитории. 

На начальной стадии РR-информация является социально-значимой только для своего 

субъекта PR. И только потом после информирования общественности становится значимой 

для этого сегмента. В идеале PR-текст публикуется бесплатно, в этом его основное отличие. 

PR и журналистика: общее и отличие 

 
Журналистика PR 

Цель 

Отражение событийной картины 

мира, объективный анализ 

общественных проблем с целью их 

разрешения 

Создание положительного имиджа 

и управление им, разрешение 

кризисных ситуаций 
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   Журналисты в отличие от PR-специалистов обладают большей свободой при выборе 

как самой информации, так и элементов коммуникационной сети. PR-специалисты не могут 

так же свободно обращаться с информацией, стремясь к ее оптимистическому влиянию. 

Журналисты приоритетным считают источник информации (кто говорит), PR-специалисты - 

аудиторию, которой доносится информация (кому говорят), сообщение должно нравиться не 

отправителю, а целевой группе воздействия. Очень важным элементом в цепи 

коммуникаций, по мнению PR-специалистов, являются и сроки подачи информации. 

Журналисты также считают этот этап немаловажным, но для них нужна не только 

своевременность, но и опережение других, а иногда и преждевременность, что считается 

показателем их профессионализма. PR-специалист не может рисковать, для него важно 

выбрать наиболее подходящий момент для подачи информации, для получения социально 

позитивного эффекта. 

PR-специалисты не могут в своей работе применять такие приемы, как 

прослушивание телефонных разговоров, перлюстрация корреспонденции, анонимное 

фотографирование, использование сомнительных источников, которые зачастую используют 

для приобретения сенсации журналисты. Для них хорошая репутация стоит на первом месте. 

PR очень часто отождествляют с рекламой, но стоит отметить, что PR и реклама - это 

далеко не одно и то же, хотя и PR, и реклама являются технологиями маркетинговых 

коммуникаций. Для достижения цели PR и реклама часто выступают вместе, так как у них 

нередко совпадают цели. Но способ достижения результата у PR и рекламы разный. 

Основной задачей рекламы является продвижение товара на рынке, спектр решаемых 

PR задач гораздо шире. На стадии планирования PR организации и рекламные агентства 

проводят аналогичные процессы, связанные с установлением основополагающей 

Объект 

Общественно важная информация, 

разнообразные факты текущей 

действительности 

Репутация (негативная 

информация отсутствует) 

Функции 

Коммуникативная, 

информирования, ценностно-

ориентирующая, социально-

организаторская, психологического 

регулирования 

Коммуникативная, 

информационная, 

консультационная, 

Основные методы убеждение Убеждение, внушение 

Типовые каналы 
Газеты, журналы, радио, ТВ, 

интернет 

СМИ, акции (конференции, 

брифинги, фестивали...), интернет 

Заказчик 

Общество, общественность, 

издатель, учредитель. Оплата через 

налоги, подписку, розницу 

Руководство предприятий, 

регионов, лидеры организаций. 

Бесплатное распространение 

информации (оплачивается работа 

пиармена) 

Ключевые 

профессии 

Корреспондент, редактор, 

фотограф, оператор, дизайнер, 

верстальщик 

Специалист по связям с СМИ, 

специалист по разрешению 

конфликтов, имиджмейкер 

Характер труда 
Индивидуально-коллективный, 

производственно-творческий 

Индивидуально-коллективный, 

производственно-творческий 

Производственные 

жанры 

Информационные, аналитические, 

художественно-публицистические 

Пресс-релиз, информационное 

письмо, доклад, сценарий, пресс-

конференция, пиар-кампания 

Аудитория 

Систематическое информирование 

массовой аудитории с ориентацией 

на читательское ядро 

Систематическое информирование 

целевой группы через посредников 

в виде СМИ или в ходе 

специальных пиар-акций 
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информации для клиентов. Дальнейшая их работа ведется по совершенно разным 

направлениям 
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Журналистика және саясаттану факультетінің 4 курс студенті, Нұр-Сұлтан, Қазақстан 
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Жарнаманың психологиялық әсеріне - зейінді тарту, қызығушылық туғызу, тілектерді 

ояту, интеллект пен эмоцияға жағымды әсер ету сияқты жағдайлар жатқызылады. Адамға 

жарнаманың әсерін әлеуметтік-психологиялық ішкі дайындықтың жиынтығы ретінде 

түсіндіретін негізгі компоненттерге - когнитивті, мінез-құлықтық және эмоционалды 

компоненттерді жатқызуға болады. 

Жарнама мен тұтынушының мінез-құлқының арасындағы арақатынасты түсіну үшін 

біріншіден, адам мінез-құлқының көп жақтылығы, оған әсер ететін факторларды, екіншіден 

маркетингпен айналысатындар мінез-құлық тенденцияларына қарай қалай топтастырады, 

әсер ететін факторлардан қалай капитал жинайды деген сұраныстарды нақтылау керек. 

Жарнама әсерінің психологиялық тиімділігін дұрыс түсінбеу осы бағыттың 

әдіснамалық дамуына зиянын тигізеді. Тиімділікті жарнамамен тауар сатудың арасындағы 

тура байланыс деп түсінеді, яғни жарнаманың тұтынушының тілегіне әсер ете алатын 

қабілетін ғана бағалайды. Ең негізгісі - жарнама тұтынушыға түсінікті болу керек, зейінді 

аудартатындай, жеңіл есте қалатындай жағымды эмоция туғызатындай жасалуы тиіс. Осы 

бағыттағы психологиялық теория мәселелері жарнаманы қабылдаудың психологиялық 

құрылымы және соған сәйкес жарнамалық әсерлердің психологиялық аспектілері жатады. 

Осыған байланысты жарнама психологиясы, жарнаманың эксперименталды психологиясы, 

жарнамадағы психологиялық әдістер, саяси жарнамалар, жарнама бизнесі үшін мамандар 

даярлау жарнама әрекетін сараптау, жарнамада түстерді этномәдени топтардың қабылдауы 

секілді жаңа бағыттар дамуда.  

Жарнама саласының елімізде соңғы кезде қарқындап дамып, өркендеп келе жатқаны, 

сауда қоғамдық қатынастардың ажырамас бір бөлігіне айналғаны шындық. Бүгінгідей 

нарықтық қарым-қатынасқа көшкен заманда жарнаманың алатын орны ерекше, жарнама 

қызметі әсіресе іскерлік байланыс кең қанат жайған қалалық жерлерде, мегаорталықтарда, 

сауда орындарында, маркетингтік іс-әрекет аймағында жоғары бағаланады. Жарнама 

бойынша шығарған өнімдерін өткізу тәжірибесі жер жүзіндегі дамыған барлық елдерде бар.  

Бірақ қазақ еліндегі жарнаманың бір ерекшелігі, мұнда адамдар жеке басының 

мүддесін көздеп, байлығын кеңейтуге ұмтылған жоқ. Мұндағы жарнама ас - той не қатты 

қуаныш, не қатты қайғыда соларды халқымен бөлісу мақсатында сауын айту, жаршы 

жіберіп, жырақтағы жұрттарға хабар айту. Яғни мұның бәрі түптеп келгенде, қазақ 

халқының жарнаманы сауда - саттық үшін емес, бауырмалдық қағида үшін ұстанғанын 

көрсетеді.  

Шын мәнінде тәжірибелі жарнамашы фармацевтке ұқсайды. Прагматикалық жарнама 

адамдардың бойында өте күшті сезім тудыруы мүмкін. Мысалы, адамда керемет ашкөздік 

пайда болуы жағдайы кездеседі. Кезінде ажиотаж туғызған «МММ» АҚ-ның танымал 

https://studwood.ru/1013409/zhurnalistika/deyatelnost_zhurnalistika_vzaimosvyazi_razlichiya
https://studwood.ru/1013409/zhurnalistika/deyatelnost_zhurnalistika_vzaimosvyazi_razlichiya
mailto:marzhanka1502@gmail.com
http://engime.org/sabati-mindetteri-v5.html
http://engime.org/psihologiya-peni-bojinsha-1-arali-bailau.html
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