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մշակույթի ասպարեզում ծառացավ ֆինանսական միջոցների անբավարարության 

խնդիրը: Թանգարանները ևս հայտնվեցին բարդ կացության առջև, քանզի ֆոնդային 
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հավաքածուների և ցուցադրության պահպանությունն ու խնամքը, ինչպես և նոր 

արժեքներ ձեռք բերելը, որ այս օջախների գործունեության առաջնային 

առաքելություններն են դժվար էր իրականացնել նվազագույն ֆինանսավորման 

պայմաններում: 

Թանգարանային լիարժեք գործունեության մյուս ոլորտները` հավաքածուների 

հետազոտումն ու հանրայնացումը, ցուցադրությունների կազմակերպումը և 

այցելուների համար նախատեսվող միջոցառումները ևս ուղղակիորեն բախվում էին 

ֆինանսական խնդիրներին:  

1990ական թթ. սկզբներին մեր իրականության մեջ սկսեցին տիրական դառնալ այնպիսի 

գաղափարներ, որոնք մշակույթը դիտարկում էին իբրև  պետության կողմից 

հովանավորման և ներդրումների կարիք ունեցող ոչ շահութաբեր բնագավառ: 

Միաժամանակ գիտակցվում էր,  որ այն ինքնին արժեք է թե° նյութական, և թե° հոգևոր 

առումներով` ի զորու վերածվելու տնտեսական և հասարակական հիմնախնդիրները 

կարգավորող ներուժի: 

Արևմուտքում ձևավորված փորձը ցույց տվեց, որ ժամանակի պահանջներին 

ներդաշնակ կառավարվող թանգարանը կարող է ոչ միայն գործունեություն ծավալել 

վաստակած սեփական միջոցների հաշվին, այլև նպաստել տնտեսության զարգացմանն 

ու ընկերային (սոցիալական) խնդիրների լուծմանը` դառնալով հասարակության 

առողջացման ներունակ լծակներից մեկը: Թանգարանի կենսագործունեությանը 

միտված այս աշխարհայացքային փոփոխությունը տեսականորեն ընդունելով իսկ` 

նախկին համակարգին վարժված մասնագետներին դյուրին չէր պատկերացնել խնդրի 

իրականացման գործընթացը:        

Ժամանակի թելադրանքով թանգարանների կյանքում աստիճանաբար ներմուծվեց և 

20րդ դարավերջին իբրև ձևավորված ամբողջություն, վավերացվեց թանգարանային 

գործունեության մի նոր      ոլորտ`  թանգարանային կառավարում (մենեջմենթ), որի 

հիմնական բաղկացուցիչներն են շուկայավարությունը` շուկայնացում (մարքեթինգ), 

դրամահավաքը (ֆանդրեյզինգ), հասարակայնության հետ կապերը (public relations  PR) 

և գովազդը: 

Առաջին անգամ հայերենով հրատարակվող այս ուսումնական ձեռնարկը նպատակ ունի 

թանգարանագիտության, զբոսաշրջության և թանգարանային գործի ու մշակույթի 

կառավարման մասնագիտությունները նախընտրող ուսանողներին, թանգարանային 

մասնագետներին և բոլոր հետաքրքրվողներին ծանոթացնել թանգարանի 

կառավարման, մշակութային շուկայի ուսումնասիրման, դրամահավաքի 

կազմակերպման հիմունքներին: Հայրենական և զարգացած երկրների փորձի հիման 



8 
 

վրա ներկայացվում են նաև ոլորտում առկա խնդիրներն ու դրանց լուծման արդի 

եղանակները:  

Ուսումնական ձեռնարկ ունենալու գաղափարը ձևավորվել էր Խ. Աբովյանի անվան 

հայկական պետական մանկավարժական համալսարանի մշակույթի ֆակուլտետում 

բացված ՙԹանգարանային գործ և հուշարձանների պահպանություն՚ 

մասնագիտության ՙԹանգարանային գործի կառավարում և շուկայավարություն՚ 

առարկայի ծրագրի մշակման ընթացքում :  

ԲՈՒՀում հաստատված երկաստիճան համակարգի համաձայն` ուսանողները հիշյալ 

առարկայի մասին ընդհանուր մասնագիտական գիտելիքներ են ստանում բակալավրի 

աստիճանի համար սահմանված դասընթացում, իսկ առավել խորացված ուսուցումը 

շարունակում են մագիստրատուրայում:  

Ներկայացվող ձեռնարկը և մագիստրատուրայի դասընթացի ծրագիրը կազմելիս 

հեղինակները հաշվի են առել արտերկրում (Ռուսաստանի Դաշնություն, եվրոպական 

երկրներ և ԱՄՆ) տպագրված համապատասխան հրատարակությունները: Ի մի են 

բերվել նաև քննարկվող խնդիրներին նվիրված մասնագիտական վերապատրաստմանը, 

փորձի փոխանակմանն ուղղված միջազգային և հանրապետական սեմինարների ու կլոր 

սեղանների ժամանակ քննարկված նյութերը : Դրանց  հավելվել է տարիների ընթացքում 

թանգարանային գործունեության ոլորտում կուտակած փորձը: Տեսական 

հարցադրումները և արտերկրում իրականացված կամ առաջարկվող տարբեր ծրագրերն 

ու գործունեության ձևերը նկարագրելիս զուգահեռաբար ներկայացվել է նաև 

Հայաստանում գործող թանգարանների փորձը: Այսուհանդերձ, հայերեն առաջին 

ուսումնական ձեռնարկը կազմելիս անհրաժեշտ էր որոշակի դժվարություններ 

հաղթահարել` հասկացություններն ու մասնագիտական եզրերը (տերմին) 

հստակեցնելու, հայալեզու համարժեքները հնարավորինս ճշգրիտ ու մատչելի 

ներկայացնելու առումով: Հեղինակները գիտակցում են` արվածը դեռևս լիարժեք չի 

կարող համարվել, սակայն համոզված են, որ ժամանակի ընթացքում ավելի կհղկվի և 

կամբողջանա: Այս առումով, շնորհակալությամբ և պատրաստակամությամբ 

կընդունվեն բոլոր դիտողություններն ու առաջարկությունները:  

ՙԹանգարանային գործի մենեջմենթ և մարքեթինգ՚  ուսումնական ձեռնարկը և 

դասընթացի ծրագիրը կյանքի են կոչվել Թանգարանների աշխատողների և 

բարեկամների ասոցիացիայի նախաձեռնությամբ (նախագծի ղեկավար` պատմական 

գիտությունների թեկնածու Հռիփսիմե Պիկիչյան, համակարգողներ` Մարինե Հարոյան, 

Ալվարդ Գրիգորյան) և Բաց հասարակության ինստիտուտի օժանդակության 

հիմնադրամի հայաստանյան մասնաճյուղի դրամաշնորհի աջակցությամբ:     
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Ձեռնարկի և դասընթացի մասնագիտական գլխավոր խորհրդատուն Հարավային 

Կովկասի թանգարանների ՅՈՒՆԵՍԿՕի փորձագետ Բարբարա Վորոնցովն է:  

Դասընթացի ծրագրի կազմման և դասաժամերի բաշխման խորհրդատուն Խ. Աբովյանի 

անվան հայկական մանկավարժական համալսարանի Գրադարանագիտության և 

մատենագիտության ամբիոնի վարիչ, մանկավարժական գիտությունների դ.ր Գագիկ 

Սուքիասյանն է:  

Ձեռնարկը ներառում է թանգարանային կառավարման գործընթացի երեք առանցքային 

բաժին. կառավարում (Հ. Վ. Պիկիչյան), շուկայավարություն (Ա. Ֆ. Գրիգորյան) և 

դրամահավաք (Մ. Հ. Հարոյան):  

Գրքում ներկայացվող թեմաները հատուկ դասընթացի կարգավիճակով փորձարկվել են 

Երևանի Խ. Աբովյանի անվան հայկական պետական մանկավարժական 

համալսարանի ՙԹանգարանային գործ և հուշարձանների պահպանություն՚ 

մասնագիտացմամբ բաժնում, որի շրջանավարտներն իրենց գիտելիքներն արդեն 

հաջողությամբ կիրարկում են աշխատանքային ոլորտում:  

 Դասընթացը փորձարկվել է նաև 20052006 ուսումնական տարում ԲՈՒՀում 

իրականացված բազմաբնույթ կուրսային աշխատանքների և ավարտական թեզերի ձևով, 

որոնց շրջանակներում ուսանողները ձգտել են տեսական գիտելիքները զուգակցել 

Հայաստանի տարբեր թանգարաններում անցկացված ուսումնաարտադրական 

պրակտիկայի ու գործնական պարապմունքների ընթացքում ամբարած գիտելիքներին: 

Հիմնական հարցադրումները քննարկվել են նաև Երևանի պետական համալսարանի 

Իջևանի մասնաճյուղի Տուրիզմի կառավարման և մշակութաբանության ամբիոնի և 

Երևանի Հրաչյա Աճառյանի անվան համալսարանի տնտեսագիտության ամբիոնի 

մասնագետների հետ կազմակերպված թեմատիկ սեմինարներում:  

Դասընթացի առանցքային թեմաները փորձարկվել են նաև Գերմանիայի ժողովրդական 

բարձրագույն դպրոցների միության աջակցությամբ` Թանգարանների աշխատողների ու 

բարեկամների ասոցիացիայի և Հայաստանի Ազգային Պատկերասրահի հետ համատեղ 

կազմակերպած կլոր սեղանների ու սեմինարների ընթացքում: Հատուկ ուշադրության են 

արժանացել թանգարանի ներքին ռեսուրսների կառավարման և հանրայնացման, 

ֆինանսավորման հավելյալ միջոցների ձեռք բերման, օրենսդրական դաշտի 

կարգավորման, հասարակության հետ կապերի ընդլայնման, գովազդի կազմակերպման 

և Հայաաստանին բնորոշ այլ հիմնախնդիրներին առնչվող թեմաները:  

Հիշյալ բոլոր հանդիպումների ժամանակ թե’ ուսանողները, թե’ թանգարանների 

աշխատակիցները փաստում էին նման քննարկումների անհրաժեշտությունը: Նշում էին, 
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որ հատկապես հայալեզու գրականության սակավությունը խոչընդոտում է 

թանգարանների արդիական կենսագործունեության վերաբերյալ անհրաժեշտ 

տեղեկատվության տարածմանը: Դրա կարիքն առավելապես զգում են մարզերում 

մայրաքաղաքից հեռու գործող թանգարանների  մասնագետները:  

Վերջում մի հաճելի պարտավորություն. Թանգարանների աշխատողների և 

բարեկամների ասոցիացիան խորին երախտագիտություն է հայտնում Բաց 

հասարակության ինստիտուտի օժանդակության հիմնադրամի հայաստանյան 

մասնաճյուղին` նախագծի իրականացմանը սատարելու համար: 

 

 

 

 

 

 

Գ Լ Ո Ւ Խ   Ա  Ռ Ա  Ջ Ի Ն 

 

ԿԱՌԱՎԱՐՈՒՄ  (ՄԵՆԵՋՄԵՆԹ) 

ՆԵՐԱԾՈՒԹՅՈՒՆ 

 

Դեռևս 19րդ դ. ձևավորված թանգարանային գործի բուն առաքելությունն առ այսօր 

ծավալվում է բնության և հասարակության զարգացման ընթացքը վավերագրող բնական, 

պատմական ու մշակութային արժեքների հավաքման, պահպանման, հետազոտման, 

հրապարակման, հասարակության սեփականությունը դարձնելուն միտված 

գործունեության ծիրում: Հետագայում այս շարքը համա    լրեցին նաև այցելուների լայն 

շրջանների համար նախատեսված կրթական, դաստիարակչական աշխատանքները: 

Թանգարանը համեմատելի է սրբավայրի հետ, որը նաև նըպաստում է այցելուի 

կրթության պարբերականությանը` միաժամանակ հոգևոր հանգստություն ու վայելք  

պատճառելով: Այն յուրահատուկ մթնոլորտով հագեցած մի ինքնաբավ ու ճկուն կառույց 

է և հաջողությամբ կարող է արդիականացվել ցանկացած ժամանակաշրջանում: Հենց 
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այս իրողություններն են արժևորվել թանգարանների ստեղծման ժամանակներից  ի վեր` 

դառնալով թանգարանային բուն գործունեության և տեսական խնդիրների հետազոտման 

հիմնաքարը: 

 20րդ դ. սկզբներին, ի շարս թվարկվածների, շեշտադրվում էր նաև այցելուների ազատ 

ժամանակի ու հանգստի կազմակերպման խնդիրը, որի գերնպատակը հասարակության 

ավելի լայն խավերի ներգրավումն էր թանգարան:  

20րդ դարավերջին քաղաքական կյանքի փոփոխություններից և տնտեսավարման նոր 

եղանակներից արտածված պետական ֆինանսավորման նվազեցման միտումները 

թանգարանային գործունեության վերակազմակերպման պատճառ դարձան: Վերջինս 

ենթադրում էր թանգարանների ֆինանսավորման նորանոր աղբյուրների և զարգացման 

հեռանկարների որոնում` հավաքածուների ներկայացման և սպասարկման 

բազմաբնույթ ձևերի, այլևայլ հնարավորությունների բացահայտման միջոցով:  

Կանադական թանգարանների ասոցիացիայի տնօրեն Ջոն Ջ. ՄաքԱվիթիի համոզմամբ` 

21րդ դարի շեմին թանգարանն իր կրավորական վիճակից վերածվեց ՙռեսուրսների 

գեներատորի՚ [ԿրվՏՉօ ՎցջպպՉպՊպվՌÿ, 2005, 402]: 

Թանգարանային մշակույթի արդիականացման խնդիրներին անդրադառնալիս այս 

ոլորտի խոշոր գիտակ Ջիլիան Փուլը  նկատում է, որ մշակույթի կազմակերպման 

գործունեությամբ զբաղվող մասնագետներն ի վերջո համոզվել են, որ յուրաքանչյուր ոք, 

ըստ իր գիտելիքների և աշխարհընկալման, արվեստի հետ հաղորդակցվելու սեփական 

պատկերացումը և պահանջն ունի, որ միանգամայն բնական է: Օրինակ` որևէ 

մշակութային օջախ կարող է խոշոր գիտահետազոտական գործունեություն ծավալել և 

միաժամանակ ընդհանուր ճանաչողական ծրագրեր իրագործել մանուկների ու նրանց 

ծնողների համար, կազմակերպել հանդիպումներ մտավորականների հետ, դառնալ 

ներշնչման, նոր տեղեկությունների ձեռքբերման աղբյուր կամ ընդամենը հետաքրքիր ու 

բարեկիրթ ժամանցի տարածք լինել: Այն կարող է հռչակվել  իբրև հրաշալի 

հուշանվերներ գնելու կամ  հատուկ ընդունելությունների, հանդիպումների ու 

երեկոների կազմակերպման վայր [կցս ԺՋՌսՌՈվ, 2003, 8]: Ըստ այդմ, կարելի է 

հավաստել, որ ճկուն կառավաման միջոցով թանգարանները կկարողանան ոչ միայն 

բավարարել հանրույթի մշակութային տարաբնույթ պահանջմունքները, այլև 

հասարակության տարբեր շերտերի շրջանում վաստակած բարձր համարումի և 

ֆինանսական եկամուտների շնորհիվ հնարավորություն կունենան առավել 

նպատամետ գործունեություն վարել` դասվելով հեղինակավոր ու շահութաբեր 

հաստատությունների շարքը:         
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Փոխակերպվելով մշակութային զբոսաշրջության համատեքստում ձևավորված  արդի 

սկզբունքներով` թանգարանները տնտեսության խթանման ու մշակութային 

քաղաքականության հզոր ներուժ են: Այս առումով, առաջնային են համարվում 

երկրի ՙմշակութային կերպարի՚ (իմիջ) ձևավորումն ու գովազդումը, որ լավագույնս 

կարելի է իրականացնել թանգարանների միջոցով:  

Թանգարանները փորձում են մրցակցել մշակութային ժամանցի ու հանգստի 

կազմակերպման արդիականացված առաջարկների հետ` մուտք գործելով, այսպես 

կոչված, ժամանցի արդյունագործության (արդյունաբերություն) ասպարեզ:  

Ժամանցի արդյունագործություն (ժամանցի, զվարճանքի ինդուստրիա) հասկացությունը 

ներառում է հանգստի, զվարճությունների ու հասարակական ժամանցի 

կազմակերպման բոլոր հնարավոր ձևերը` համերգ, թատրոն, կրկես, կինո, 

հեռուստատեսություն, ռադիո, մեդիա արվեստ, համակարգչային խաղեր, շոու բիզնես, 

կաբարե, ակումբներ, պարահրապարակ, բացօթյա զվարճալի ծրագրեր, գալերեաներ, 

հրատարակչական, երաժշտական արտադրանք և այլն: Ժամանցի և հանգստի ձևերը 

դիտարկվում են իբրև սպառողին առաջարկվող ապրանք, որի վաճառքից եկամուտ է 

ակնկալվում: Զվարճանքի կամ ժամանցի արդյունագործության մեջ ներգրավվում են 

տարբեր կազմակերպություններ, հասարակական խմբեր ու անհատներ, որոնք ապրանք 

և ծառայություններ են մատուցում` սպառողների ժամանցը հավուր պատշաճի 

կազմակերպելու համար: Արդյունաբերության այլևայլ եղանակների նման` այստեղ ևս 

լուրջ ուշադրություն է դարձվում տեխնոլոգիական գործընթացների, ծառայությունների 

ու ապրանքատեսականու արդիականացմանը:  

Փորձը ցույց է տալիս, որ ժամանցի արդյունագործությունը միշտ չէ, որ համահունչ է 

արվեստին, քանզի կախված է հասարակության շրջանում առաջացած պահանջարկից և 

ժամանցային ապրանքի վաճառունակությունից: Բնականաբար, զվարճանքի կամ 

ժամանցի արդյունագործության կողմից առաջարկվող ապրանքի տիպերը (օրինակ` 

երիտասարդների համար նախատեսված շոու ծրագրերը, կինոֆիլմերը, ակումբները) չեն 

կարող անտեսել ժամանակի ոգին.  հայսմ` փոփոխելի և անկայուն են:  

Հասարակական  ժամանցի կազմակերպման թանգարանային դրսևորումներից շատերը 

կիրառվել և լայն ժողովրդայնություն են վայելել դեռևս խորհրդային տարիներին` 

ինչպես թանգարանների սրահներում ու հարակից տարածքներում կազմակերպվող 

դասական ու ավանդական երաժշտության թեմատիկ համերգները, թատերական 

ներկայացումները, տոներն ու հանդիսությունները :  

Արդիական նորամուծությունների շնորհիվ` թե’ ցուցադրության, թե’ թանգարանային 

ժամանցի տարաբնույթ դրսևորումներում հնարավոր է դարձել կիրառել նորագույն 
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տեխնոլոգիաներից սերված տեսակները` ինչպես մեդիա արվեստի զանազան ճյուղերը, 

համակարգչային խաղերը և այլն:  Թեև վերջիններս խիստ հրապուրիչ են` այցելուների 

տարբեր շերտեր ներգրավելու համար, և մտքի թռիչքը խթանող միջոցներ են, 

այդուհանդերձ, պետք է զգուշանալ, որպեսզի ոչ միայն հակադրություններ չստեղծվեն 

դրանց և թանգարանի բուն առաքելության ու բնույթի միջև, այլ ներհյուսվեն` հապացույց 

թանգարան երևույթի անսահման հնարավորությունների  բացահայտման:  

Ուսումնասիրությունները ցույց են տալիս, որ այցելուներից շատերը գերադասում են 

ժամանցի ու հանգստի թվարկված միջոցների փոխարեն առաջարկվող թանգարանային 

տարբերակները, քանզի միջավայրը քաղաքակիրթ ու վստահելի է, միաժամանակ` 

գրավիչ ու խորհրդավոր:  

Մասնագիտական ոլորտում կիրառվող թանգարանային մշակույթի  

արդյունագործություն (արդյունաբերություն) հասկացությունը ներառում է 

թանգարանային բազմաշերտ գործունեության առաջնային (հիմնական) և հարակից 

(հավելյալ) ձևերի օգտագործումը` հնարավորինս այցելուների ստվար խմբեր 

ներգրավելու, ժամանցի արդյունաբերության համակարգում առանձնահատուկ ու 

հաստատուն տեղ զբաղեցնելու և մրցունակ լինելու նպատակով:  

Թանգարանային հիմնական արդյունք (արտադրանք) հասկացությունը  կապվում է 

մշտական ցուցադրության կազմակերպման և մատուցման տարասեռ եղանակների 

(օրինակ` հավաքածուների  ուսումնասիրություն և հրապարակում, թեմատիկ 

էքսկուրսիաների, դասախոսությունների կազմակերպում), հավելյալ արդյունքը 

(արտադրանք)` ժամանակավոր ցուցահանդեսների և դրանց առնչվող միջոցառումների, 

իսկ ծայրամասային արդյունքը (արտադրանք)` առաջարկվող բազմապիսի 

ծառայությունների հետ, որպիսիք են կրթական ու ժամանցային ծրագրերը, 

հուշանվերների վաճառքը, տարածքը վարձակալության տրամադրումը և այլն: 

Թանգարանային մշակույթի արդյունագործությունն ընդունված է սխեմատիկորեն 

ներկայացնել հետևյալ կերպ`  

 

 

 

  

  



14 
 

 

 

 

Հարկավ, աշխատանքն ավելի արդյունավետ կլինի, եթե բոլոր երեք բաժինները, 

համակարգված  գործելով, նպատակամղվեն թանգարանային մշակույթի զարգացմանը` 

չհեռանալով վերջինիս բուն առաքելությունից: Այս առումով, օրինակ, ծայրամասային 

արդյունքի դրսևորումներից մեկը` տարածքի վարձակալությունն, առավել ցանկալի 

կլինի տրամադրել այնպիսի համերգների, ներկայացումների, տոների, ծիսական 

արարողությունների կազմակերպմանը, որոնց շնորհիվ հնարավորություն կընձեռվի 

կենդանի և բնական միջավայրում մեկնաբանել թանգարանի ցուցադրանքում տեղ գտած 

թեմաներն ու ժամանակաշրջանը : 

Արդեն նշեցինք, որ շուկայական հարաբերություններից բխող  արդիական մոտեցումն է 

թելադրում վերանայել թանգարանի ավանդական գործելակերպը և  առանձնահատուկ 

ուշադրություն դարձնել հանրույթի հետ կապերի ընդլայնմանը` բավարարելով 

մարդկանց հանգստի, ժամանցի, զբոսնելու, զվարճանքի, յուրահատուկ գնումներ 

կատարելու, նոր ծանոթություններ հաստատելու և առանց ճիգ գործադրելու` նոր 

գիտելիքներ ձեռք բերելու պահանջմունքը:  

Այցելուների շրջանում կատարվող սոցիոլոգիական հարցումների հիման վրա 

արևմտյան գիտնականները եզրակացնում են, որ շատերն այս նկատառումներով են 

հաճախում թանգարան, և մշակութային այս մթնոլորտն է, որ առանձնանում է ժամանցի 

ու զվարճանքի տարասեռ վայրերից` իբրև ցանկալի ու նախընտրելի : 

 

 

 

 

ԹԵՄԱ 1.  

 

ԹԱՆԳԱՐԱՆԻ ԱՌԱՔԵԼՈՒԹՅՈՒՆԸ 
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Թանգարանի առաքելության ձևակերպումը տվյալ թանգարանի առաջիկա 

գործունեության հիմնական ուղղվածության հակիրճ շարադրանքի վավերացումն է, 

որտեղ պարտադիր նշվում է ժամկետը: Այն քարացած չէ, քանզի թանգարանի 

գործունեության խնդիրների առաջնահերթությունը ժամանակին համընթաց կարող է 

փոփոխվել: Առաքելության ձևակերպումն առաջին գործնական քայլերից է: Վերջինիս 

կազմման գործընթացին պետք է մասնակցի ողջ աշխատակազմը, և արդեն 

ամբողջական տեսք ստացած ձևակերպումը պիտի ընդունելի լինի բոլորի համար: Այն 

պետք է հասկանալի լինի թանգարանի կյանքով հետաքրքրվող յուրաքանչյուր անձի 

համար: Թանգարանային հրատարակություններում և գովազդային վահանակներում 

տեղադրված պարզ ու գեղեցիկ լեզվով շարադրված առաքելությունը թանգարանի 

հանդեպ վստահություն ու հարգանք է ներշնչում համագործակցության պատրաստ 

կազմակերպությունների ու անհատների շրջանում:  

Առաքելության ամենասեղմ ձևակերպված տարբերակն անգամ պետք է ներկայացնի 

խնդրի բուն էությունը: Միաժամանակ այնքան հակիրճ շարադրվի, որ հնարավոր լինի  

ներկայացնել րոպեների ընթացքում, եթե Ձեզ հետաքրքրող պաշտոնյային անգամ 

պատահաբար հանդիպեք անկանխատեսելի վայրում` զբոսայգում, դահլիճի 

ճեմասրահում կամ վերելակում (գրականության մեջ այս տարբերակը հայտնի է 

իբրև ՙվերելակային խոսք՚)[ կցս ԺՋՌսՌՈվ,  2003, 21]:  

Միևնույն ձևակերպումն, ըստ հարկի, կարելի է ներկայացնել փոքրինչ մանրամասն 

նկարագրություններով ու մեկնաբանություններով, եթե հովանավորության ակնկալիքով 

գործնական հանդիպման ընթացքում պատրաստվում եք համագործակցության ծրագիր 

առաջարկել կամ դիմել մինչ այդ թանգարանի մասին թյուր պատկերացում ունեցող 

պաշտոնյայի: Այս դեպքի համար օգտակար կլինի ծանոթանալ Ջիլիան Փուլի մշակած 

հարցաշարի տարբերակին [2003, 20].  

1. Ինչ բնույթի թանգարան է` պատմական, բնագիտական, գեղարվեստական, 

էկոլոգիական. 

2.    Ո±րն է դրա ստեղծման նպատակը` գիտահետազոտական, լուսավորական, 

ժամանցի ու զվարճանքների, գործազրկության նվազեցման, մասնագետներին 

աշխատանքով ապահովելու, կրթական. 

3.    Ու±մ համար է նախատեսված` զբոսաշրջիկների, տեղի բնակիչների, 

գիտնականների, երեխաների, հետաքրքրասերների. 
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4. Ի±նչ ծրագրեր է իրականացնում` էքսկուրսիա, դասախոսություն, եզակի 

արժեքների ցուցադրություն, գիտաժողով, գիտական հետազոտությունների 

հրապարակում. 

5. Ի±նչ բացառիկ հավաքածուներ կամ ցուցանմուշներ ունի`  քաղաքի, շրջանի, 

երկրի դիտանկյունով: 

Այս հարցերի պատասխանները ցանկալի է հասկանալի, հակիրճ և գեղեցիկ 

շարադրանքով ներկայացնել` իբրև ամբողջական հայեցակարգ, որը կարող է դառնալ 

թանգարանի այցեքարտը, տեղադրվել բոլոր հրատարակություններում ու գովազդային 

նյութերում:  

Օրինակ, Երևան քաղաքի պատմության թանգարանի առաքելությունը կարող է 

ներկայացվել հետևյալ կերպ` Մեր նպատակն է խթանել հասարակության հոգևոր 

զարգացումը և ծառայել քաղաքի բարեկրթությանը` պատմության հենքով 

ներկայացնելով Երևանում ձևավորված լավագույն ավանդույթները:   

Կամ` մեր առաքելությունն է թանգարանը դարձնել հանրության լայն խավերի համար 

մատչելի և ցանկալի ժամանցի վայր, որտեղ կարելի է նաև բազմաբնույթ 

տեղեկություններ ստանալ մեր քաղաքի անցյալի ու ներկայի մասին, ի մոտո 

հաղորդակցվել այստեղ բնակվող անվանի մարդկանց: 

Կամ` թանգարանի հիմնախնդիրն է հարուստ ու բազմաշերտ հավաքածուների միջոցով 

խթանել Երևանի պատմության ու մշակույթի գիտական հետազոտությունները, դրանց 

հիման վրա ստեղծել մայրաքաղաքի ամբողջական պատկերը ներկայացնող ճշմարիտ ու 

արդիական ցուցադրություն, որի` համակարգչային խաղերի վերածված տարբերակները 

կդառնան փոքրիկների համար նախատեսված յուրօրինակ ժամանցի ձևեր: 

Ծանոթանանք Ջիլիան Փուլի [2003, 2628] առաջարկած ՙԹանգարանի առաքելության 

հիմնավորման օրինակելի պլանին՚: Ներկայացվող ծավալուն տարբերակը հեղինակը 

խորհուրդ է տալիս կիրառել յուրաքանչյուր մշակութային հաստատության 

գործունեության ընթացքում: 

 

գ Ներածություն` ընդհանուր ակնարկ 

 

1 Հիմնարկի պատմությունը`  

      ա) ստեղծման ժամանակը և նպատակը, 
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 բ) ստեղծման օրից մինչ այժմ ունեցած ձեռքբերումները: 

2 Հիմնարկի առանձնահատկությունները և ̔ուժեղ կողմերը՚̀  

 ա) բացառիկությունը, 

 բ) փիլիսոփայությունը, 

 գ) գտնվելու վայրը: 

3 Հիմնարկի ապագան` 

ա) ակնկալիքները, 

բ) դրանց ազդեցությունն այցելուների կյանքի որակի վրա:  

 

գ Մշակութային ծրագրերը, նախագծերը 

1.  Ծրագրերի, նախագծերի անվանումները և համառոտ տեղեկություններ 

յուրաքանչյուրի մասին (դրանց նշանակությունն ու անդրադարձն այցելուների կյանքի 

որակի վրա),  

2.  Ծրագրի, նախագծերի ազդեցությունը` 

ա) այցելությունների քանակի վրա (օրինակ`տարեկան կամ յուրաքանչյուր 

ցուցահանդեսի, միջոցառման կտրվածքով),  

բ) հատուկ ծրագրերի մասնակիցների թվի վրա, 

գ) միայն սույն թանգարանի միջոցով հասարակության (այցելուների) համար 

առանձնահատուկ հնարավորություններ ստեղծելու առումով, 

դ) թանգարանի կողմից առաջարկվող ծառայությունների որակի վրա: 

 

գ Ապագայի ակնկալիքները 

1. Յուրաքանչյուր ծրագրի հնարավոր փոփոխությունների և լրացումների բնութագիրն ու 

առաջնահերթությունները, 

2. Նոր պլանավորվող ծրագրերի բնութագիրն ու առաջնահերթությունները,    

3. Աշխատողների հաստիքների ավելացումը և (կամ) որակավորման 
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բարձրացման անհրաժեշտությունը: 

 

գ Շենքի վերանորոգում և սարքավորումների համալրում 

Նշել յուրաքանչյուր միջոցառման անհրաժեշտությունը (օրինակ` հավաքածուների 

պահպանության ծրագիրն ավելի որակով կատարելը` այցելուների քանակի ավելացման 

կամ այլ նպատակներով): 

 

գ Ֆինանսական կանխատեսում 

1. Ներկայումս իրականացվող գործունեության ձևերը` 

 ա) օպերատիվ ծախսերի նախնական գնահատականը (ըստ տարիների, ծրագրերի 

առաջնահերթության), 

բ) ակնկալվող եկամուտներն (ըստ տարիների) ծախսերի ծածկման նպատակով նախորդ 

բաժնում նշված հերթականությամբ),  

գ) նախորդ` ա և բ, կետերի միջև եղած անհամապատասխանության  

ճշգրտումը,  որը հնարավորություն կընձեռի հստակեցնել այլ աղ    բյուրներից հավելյալ 

ֆինանսավորում գտնելու անհրաժեշտությունը: 

2.   Ծրագրերի հավանական լրացումներն ու ընդլայնումը` 

ա) օպերատիվ ծախսերի նախնական գնահատականը (ըստ տարիների, կետերի, 

ծրագրերի առաջնահերթության), 

բ) ակնկալվող եկամուտներն (ըստ տարիների)` ծախսերի ծածկման նպատակով 

(նախորդ բաժնում նշված կետերի համաձայն),  

գ) նախորդ` ա և բ, կետերի միջև նկատելի անհամապատասխանությունը, որը 

հնարավորություն կընձեռի հստակեցնել այլ աղբյուրներից հավելյալ ֆինանսավորում 

գտնելու անհրաժեշտությունը: 

1. Պլանավորվող նոր ծրագրերը. 

ա) օպերատիվ ծախսերի նախնական գնահատականը (ըստ տարիների և ծրագրերի 

առաջնահերթության), 
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բ) ակնկալվող եկամուտներն (ըստ տարիների)` ծախսերի ծածկման նպատակով 

(նախորդ բաժնում նշված հերթականությամբ),  

գ) նախորդ` ա և բ, կետերի միջև եղած անհամապատասխանության ճշգրտումը, որը 

հնարավորություն կնձեռի հստակեցնել այլ աղբյուրներից հավելյալ ֆինանսավորում 

գտնելու անհրաժեշտությունը: 

2. Շենք և կահավորանք. 

ա) Կապիտալ ծախսեր. 

շենքի վերանորոգման և սարքավորումների համալրման  ծախսերի գումարը, 

աշխատանքի բոլոր տեսակների առաջնահերթությունը և ժամկետները: 

բ)  Օպերատիվ ծախսեր. 

լրացուցիչ օպերատիվ ծախսեր, որոնք կառաջանան սարքավորումների և 

վերանորոգված շենքերի շահագործման  ընթացքում (ըստ  տարիների)  [կցս ԺՋՌսՌՈվ, 

2628]:  

  

 Առաջադրանք  

Փորձեք գրավոր և բանավոր շարադրել Հայաստանում գործող Ձեզ հայտնի   

թանգարաններից (տարբեր բնույթի և ուղղվածության) մի քանիսի առաքելության 

ամենասեղմ և մանրամասն տարբերակներն` ըստ  Ջիլիան Փուլի կազմած հարցերի: 

 

 

 

ԹԵՄԱ  2. 

 

ԿԱՌԱՎԱՐՄԱՆ ՀԻՄՈՒՆՔՆԵՐԸ 

 

Մենեջմենթ (manage – անգլ.կառավառել): Այս տարողունակ հասկացությունն 

ինքնուրույն գիտական բնագավառ է` ձևավորված ավանդույթներով, գիտական 
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դպրոցներով, ուսումնասիրության      առարկայով ու մեթոդներով: Այն կառավարման, 

պլանավորման, կազմակերպման, զարգացման և վերահսկման համալիր գործընթաց է` 

միտված կազմակերպության նպատակների իրականացմանը:  

Խորհրդային տարիներին բնորոշ էր պաշտոնակարգային (հիերարխիկ) ղեկավարման և 

կենտրոնացված ֆինանսավորման սկզբունքը, որը պետականորեն կանոնակարգվող 

գործընթաց էր: Այն պլանավորում և ղեկավարում էր յուրաքանչյուր կազմակերպության 

գործունեության շրջանակը, որոշարկում նպատակները, խնդիրներն ու 

աշխատակիցների անելիքը: Ողջ համակարգը խստորեն  վերահսկվում էր, բարձր 

գնահատանքի էր արժանանում ճշգրիտ կատարողականությունը` վճարման 

համապատասխան չափորոշիչներով:  

20րդ դարի վերջերին ձևավորված տնտեսավարման ազատ շուկայական 

հարաբերությունները, որ հիմնված էին պահանջարկի ու առաջարկի վրա, խրախուսում 

էին ղեկավարման ճկուն ու ստեղծագործական ջիղով օժտված կառավարման 

եղանակները: Դրանք էապես տարբերվում էին նախորդից (անգամ բառային 

մակարդակում արդի իմաստներով ակնհայտ է երկու սկզբունքների տարբերությունը` 

ղեկավարել  կառավարել):  

Կառավարում` մենեջմենթ, հասկացությունը ներառում է հաստատությունների, 

կազմակերպությունների և աշխատակազմի արդյունավետ կառավարման տեսությունն 

ու գործնականությունը, որն     իրականացվում է արհեստավարժ կառավարիչների` 

մենեջերների միջոցով: Նպատակամետ գործունեության մեջ ներգրավվում են բոլոր 

աշխատակիցների մտավոր կարողությունները, մասնագիտական, ստեղծագործական 

հմտությունները, աշխատունակությունն ու վարքը:   

Կառավարման այսօրինակ գործընթացում փոխադարձ ներգործություն է կատարվում 

կառավարող (թանգարան, մենեջեր) և կառավարման ենթակա  (այցելու, թանգարանի 

աշխատող) համակարգերի միջև: Այս առումով կարելի է հիշել կառավարման ոլորտի 

ակնառու մասնագետներից  Պիտեր Ֆ. Դրակերի կարծիքն, ըստ որի` 

կառավարումը ՙգործունեության առանձնահատուկ տեսակ է, որի շնորհիվ 

անկազմակերպ ամբոխը վերածվում է արդյունավետ, նպատակա սլաց և արտադրող 

խմբի՚ [ԿրվՏՉօ ՎցջպպՉպՊպվՌÿ, 2005, 404]: 

Կառավարման գործընթացում կարող են տարբեր մեթոդներ կիրառվել:  Առավել 

տարածված են աշխատանքային հարաբերությունները և գործունեության 

առանձնահատկությունները կարգաբերող մեթոդները, որոնք դասդասվում են երեք 

հիմնական տիպի` վարչական (հրամայական), տնտեսական (շուկայական) և 

սոցիալհոգեբանական: Վարչական մեթոդը կառավարման այն եղանակն է, որի դեպքում 
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վերադասը` տնօրենը, ուղղակիորեն կարգավորում է հիմնարկության բոլոր օղակների և 

առանձին աշխատողների գործունեությունը` բանավոր կամ գրավոր արտահայտված 

հրամանների, որոշումների, հրահանգների միջոցով:  

Տնտեսական մեթոդը հիմնված է փոխադարձ հարաբերությունների և նյութական 

շահագրգռության վրա, այսինքն` կառավարողը կառավարվողի (աշխատող) 

տնտեսական հետաքրքրություններն է ծառայեցնում իր նպատակների իրականացմանը:  

Սոցիալհոգեբանական մեթոդը կիրառելիս կառավարողն առաջնորդվում է 

աշխատակիցների գործունեությունը խրախուսող բարոյահոգեբանական գործոնների 

կիրառմամբ` ներազդելով արմատացած համոզմունքների և սկզբունքների վրա 

[ԿրվՏՉօ..., 405, 406]: 

Հիշյալ մեթոդները գործում են նաև համալիր եղանակներով` ըստ հարկի 

առաջնահերթությունը տալով մեկին կամ մյուսին:  

Գործընկերային կառավարման մեթոդը խարսխված է համագործունեության վրա: 

Համարվում է կառավարման արդի արդյունավետ ձևերից մեկը: Այս դեպքում չեն 

գործում վերը նշված տարբերակները (ենթարկել, ազդել, շահագրգռել), քանզի 

նպատակի և դրան հասնելու ճանապարհին ձեռք բերված թե° դրական և թե° 

բացասական արդյունքների համար հավասար պատասխանատվություն է կրում 

յուրաքանչյուրը:   

 

Կառավարումը  համալիր գործընթաց է` բաղկացած հետևյալ մասերից. 

գ պլանավորում, 

գ կազմակերպում, 

գ վերահսկում: 

Կառավարումը  ամբողջական համակարգ է, որը ներառում է` 

գ խնդիրը` ո±վ է գործում և ի±նչ է իրականացնում, 

գ նպատակային խումբը` թիրախը (ու±մ է հասցեագրված), 

գ նպատակը: 

Մասնագիտական գրականության մեջ ընդունված է [Մելքոնյան Մ.Ս., Եդիգարյան Վ.Մ., 

Հայրումյան Գ.Գ. 1993, 1433]. կազմակերպությունների կառավարման հայեցակարգը 
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բաժանել երեք խմբի (ներկայացվող տեսությունները հիմնվել են արտադրության 

կազմակերպման վրա): 

Դրանցից առաջինը նպատակներին հասնելու ՙռացիոնալ՚ միջոցն է, որը մեկնաբանվում է 

որպես կազմակերպչական գործունեության մեխանիկական հարացույց (մոդել)` 

Գիտական կառավարում: Այս ուղղության հիմնադիրը համարվում է Ֆրեդերիկ Թեյլորը : 

Երկրորդ հայեցակարգի հիմնադիրներ Զ. Բառնարդը և Է. Մեյոն  կառավարումը 

համարում են ընկերային (սոցիալական) համակարգ` ՙՄարդկային հարաբերությունների՚ 

դպրոց (կազմակերպության գործունեության բնական հարացույց):   

Ըստ երրորդ հայեցակարգի` կառավարումը դիտարկվում է քաղաքական ինստիտուտ 

(կազմակերպության գործունեության ̔նպատակային, ընթացակարգային դպրոց՚` 

որոշման ընդունման համակարգ) :   

 

 

ԿԱՌԱՎԱՐՄԱՆ  ԿԱՌՈՒՑՎԱԾՔԸ 

 

Կառավարման գործընթացը սխեմատիկորեն կարելի է ներկայացնել իբրև չորս 

հիմնական մեխանիզմից բաղկացած  համակարգ` 

1. կազմակերպական  (վարչարարական), 

2. տնտեսական, 

3. տեղեկատվական, 

4. աշխատանք աշխատակազմի հետ: 

Նշված համակարգն անհրաժեշտ և բավարար է ցանկացած կառավարման 

(մենեջմենթային) ծրագրի իրականացման համար: Բավարար է, քանզի մինչև օրս այլ 

մեխանիզմների անհրաժեշտություն չի նկատվել: Անհրաժեշտ է, քանզի, իրականում, 

կառավարումը ենթադրում է հենց այս չորս համակարգերի առկայությունն ու 

կիրառումը: Փորձը ցույց է տալիս, որ դրանցից որևէ մեկի բացակայությունը կամ 

ձևական լինելը կարող է ճակատագրական դառնալ: 

 Մշակույթի բնագավառում կառավարման գործընթացի յուրահատկություններից է  

դրամական միջոցները ոչ առևտրային եղանակներով ձեռք բերելը: Այն կարելի է 
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իրագործել շահագրգիռ անձանց ու կառույցների շրջանում բուռն հետաքրքրություն 

առաջացնելու` ֆինանսավորման նորանոր աղբյուրներ ընդգրկելու շնորհիվ:  

Մշակույթի ոլորտում կառավարման գործընթացի զարգացման գլխավոր խնդիրը 

միասնության ապահովումն է: Ռազմավարական ծրագիրն իրականցանելու, 

վերահսկելի դարձնելու և նախատեսված վճարումները նպատակին ծառայեցնելու 

համար կառույցները պետք է լրացնեն և ամբողջացնեն միմյանց [ՁցսՖփՌվրՍՌռ թ.խ., 

2001, 20]:  

 

Կառավարման առանցքային գործառույթներն են` 

1. պլանավորումը, 

2. կազմակերպումը, 

3. համակարգումը, 

4. ուղղորդումը, 

5. վերահսկումը: 

 

Կառավարման համակարգի արդիականացման և զարգացման համար կարևոր է նորովի 

մոտենալ աշխատանքային հարաբերությունների ընթացքում նախկինում ձևավորված 

որոշ պատկերացումներին և փոփոխություններ մտցնել կողմնորոշումների 

համակարգում: Դրանք  մոտավորապես կարելի է ներկայացնել հետևյալ 

հասկացությունների զուգորդումներով` 

կարգապահություն  ինքնակարգապահություն, 

ենթակայություն  վստահություն, 

պաշտոնակարգություն (հիերարխիա)  գործընկերություն, 

նվաճում  պահանջարկի նկատմամբ կողմնորոշման հստակեցում, 

ճշգրիտ կատարողականություն  ստեղծագործական մոտեցում, 

կրավորական վարք   նախաձեռնության դրսևորում, 

իշխանություն  հետաքրքրությունների նույնականություն (հավասարակշռում), 
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կենտրոնացում   ապակենտրոնացում: 

 

 

 

 

 

ԿԱՌԱՎԱՐՄԱՆ ՀԱՄԱԿԱՐԳԻ ԿԱՌՈՒՑՎԱԾՔԸ  

  

 Տարբեր ժամանակներում ու երկրներում այլևայլ նպատակներով հիմնված 

թանգարաններն, ըստ պատանելության (ենթակայության) և գործելու 

ինքնուրույնության, գիտնականները դասում են  չորս գերակա տիպի` 

1. ուղղակի ենթակայության` գերատեսչական,  

2. մասնակի ինքնուրույնությամբ օժտված հիմնարկություններ,  

3. ոչ առևտրային կամ բարեգործական կազմակերպություններ, 

4. մասնավոր հավաքածուներ [ըՈՐՐՌ խՏՐՊ, թպռս Ժ. խՏՐՊ, 2002, 1824]: 

Առաջին տիպին դասվում են պետական տարբեր կառույցների` նախարարությունների, 

մարզային, քաղաքային, վարչական ենթակառույցների համակարգում գտնվող 

թանգարանները: Օրինակ, Հայաստանի թանգարանների գերակշիռ մասը գործում է 

Մշակույթի նախարարության համակարգում: Բնապահպանության նախարարությանն է 

պատկանում Հայաստանի բնության թանգարանը, Գիտությունների ազգային 

ակադեմիային` ակադեմիկոս Վիկտոր Համբարձումյանի տունթանգարանը և Մ. 

Կարապետյանի անվան Երկրաբանության թանգարանը: Քաղաքապետարանի 

գերատեսչության կառույցում է Երևան քաղաքի պատմության թանգարանը, իսկ 

տարբեր շրջաններում գործող երկրագիտական, հուշային կամ արվեստի 

թանգարանները ենթարկվում են մարզային կամ համայնքային իշխանություններին: 

Առանձին թանգարաններ ունեն նաև Գիտության և կրթության նախարարության 

ենթակայության բարձրագույն ուսումնական հաստատությունները` Երևանի պետական 

համալսարանը, Մ. Հերացու անվ. Բժշկական, Խ. Աբովյանի անվ. հայկական 
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մանկավարժական համալսարանները, Ֆիզկուլտուրայի և սպորտի ինստիտուտը և այլ 

կրթօջախներ:  

Այս շարքին դասվող բոլոր թանգարանները պետական հիմնարկություններ են, որոնք 

պլանավորվում և ֆինանսավորվում են համապատասխան բյուջետային միջոցներից: 

Այստեղ աշխատողները պետական ծառայողներ են: Հայաստանեայց առաքելական 

եկեղեցվո հովանու ներքո են գործում Էջմիածնի Մայր տաճարի թանգարանը և 

Գանձատունը:  

Պետական ենթակայության թանգարանների վարչական ղեկավար` տնօրեն, նշանակում  

է գերատեսչական մարմինը: Նման օջախների ղեկավարումը կենտրոնացված բնույթ է 

կրում, որը, սակայն, չի բացառում օրենքով սահմանված իրավասությունները: 

Թանգարանն իր գործունեությունը ծավալում է պետության կողմից հաստատված 

թանգարանի կանոնադրությամբ, որի միջոցով կանոնակարգվում են նաև ներքին 

կառուցվածքը, նպատակը, խնդիրներն ու աշխատակազմը: Ըստ այդմ` թանգարանի 

աշխատակազմը հաշվետու է տնօրենին, իսկ վերջինս` գերատեսչությանը: Այսօրինակ 

հիմնարկներն առանձնանում են կայուն ֆինանսավորմամբ, ենթակառույցներով և 

հաստիքներով: Թանգարանի տարածքը, հավաքածուները և գույքը պետական 

սեփականություն են, որի շահագործման, պաշտպանության և պահպանության 

երաշխավորը պետությունն է: Մշակույթի այս օջախներում գործող մասնագիտական 

խորհուրդները խորհրդակցական մարմիններ են:  Գերատեսչական թանգարաններում 

աշխատողները միշտ չէ, որ ձգտում են նախաձեռնություն ցուցաբերել և փորձել 

թանգարանային եկամուտների ավելացման հարակից եղանակներ մշակել:   

Ի տարբերություն առաջինի` մասնակի ինքնուրույնությամբ օժտված թանգարաններին 

գերատեսչությունը հնարավորություն է ընձեռում հիմնական ֆինանսավորումից զատ 

եկամտի հավելյալ աղբյուրներ ու հովանավորներ փնտրել` որոշակի անկախություն 

շնորհելով: Այս տարբերակում  թանգարանի առաջին դեմքը ոչ թե ղեկավարում, այլ 

կառավարում է հիմնարկությունն` իր վրա կրելով կառավարչի (մենեջեր) բոլոր 

գործառույթները : Այսպիսի կառույցների աշխատակազմը ևս ենթարկվում է 

գերատեսչության սահմանած կանոնակարգին և համարվում համապատասխան 

նախարարության, վարչության, կրթօջախի կամ ձեռնարկության ծառայող:  

Թանգարանի անշարժ և շարժական գույքը, հավաքածուները կարող են լինել ինչպես 

պետության, այնպես էլ տվյալ ձեռնարկության սեփականությունը: Օրինակ որևէ 

արդյունաբերական գործարանի թանգարան կարող է պատկանել գործարանին (եթե 

սեփականաշնորհված է)  կամ արդյունաբերության նախարարությանը:  
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Մասնակի ինքնուրույնություն ունեցող թանգարաններին հնարավորություն է տրվում 

ինքնուրույն որոշել բյուջեով սահմանված ֆինանսների և վաստակած եկամուտների 

օգտագործման եղանակներն ու ձևերը: Բնական է, որ նման կարգավիճակը խթանում է 

աշխատակիցների նախաձեռնողականությունը` հովանավորների, հիմնադրամների, 

դրամաշնորհային բազմաբնույթ ծրագրերի, մասնավոր նվիրատուների միջոցով  

ֆինանսավորման հավելյալ աղբյուրներ որոնելու գործում: Անհրաժեշտության դեպքում 

թանգարանային գործունեության մեջ ներգրավում են կամավորների: Այս բնույթի 

թանգարաններից շատերը ձգտում են   բարեկամների միություններ ու ակումբներ 

ստեղծել` հասարակության շրջանում վարկանիշը բարձրացնելու և մեկենասներ 

գտնելու նպատակով: 

Երրորդ տիպը ոչ առևտրային կամ բարեգործական կազմակերպությունն է: Ի 

տարբերություն առաջին երկուսի` թանգարանի այս տեսակը կառավարվում է մշտական 

կամ որոշակի ժամանակի համար ընտրված մարմնի կողմից:  Կառավարող կառույցում 

կարող են ընդգրկվել և’ թանգարանի աշխատողները, և’ մասնավոր անձիք կամ այլ 

հիմնարկներում գործող մասնագետներ: Աշխատակազմը և թանգարանի 

ռազմավարությունը որոշում է կառավարող մարմինը: Դրանք կոլեկտիվ կառավարման 

սկզբունքով գործող հիմնարկներ են, որոնց  իրավաբական և ֆինանսական 

պատասխանատուն կոլեկտիվն է: Այս թանգարանները գործունեության իրավունք են 

ստանում պետության համապատասխան կառույցում իրավաբանական գրանցում 

ստանալուց հետո: Ենթարկվում են տվյալ երկրում գործող նմանատիպ 

կազմակերպությունների համար սահմանված օրենքներին: Իբրև բարեգործական 

կազմակերպություններ` կարող են օգտվել հարկային որոշակի արտոնություններից: 

Նման թանգարանները սեփականության իրավունք ունեն տարածքի, գույքի, 

հավաքածուների նկատմամբ, որը կանոնակարգվում է հիմնարկի կանոնադրությամբ` 

երկրի օրենքներին չհակասելով:  

Բարեգործական նպատակներ հետապնդող այս մշակութային օջախները պետք է 

գործունեություն ծավալեն առավելագույնս կարիքավոր և խոցելի խավերի, 

տարախմբերի (մարգինալ խումբ) շրջանում, որպեսզի նրանք կարողանան իրենց 

հասարակության լիարժեք անդամ զգալ: Թանգարանային տարբեր ծրագրերը, 

հետաքրքիր ու հաճելի ժամանցի ու հանգստի ձևերը պիտի միտված լինեն խթանելու 

նրանց հոգևոր կարիքների բավարարմանն ու զարգացմանը:  

 Այս բնույթի թանգարանները բնորոշվում են նաև իրականացվող բազմաբնույթ 

ծրագրերում հնարավորինս շատ կամավորներ  ներգրավելով, որն ավելի է սերտացնում 

հասարակության տարբեր շերտերի փոխկապակցվածությունն ու նպաստում 

համագործակցությանը:  Նման կազմակերպությունները ևս ձգտում են միություններ ու 
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ակումբներ հիմնելով ընդլայնել բարեկամների շրջանակն` իրենց գործունեության 

նկատմամբ հանրային հնչեղություն ապահովելով: 

Եթե վերը ներկայացված թանգարանների երեք տիպերը հանրությանը ծառայող բաց 

օջախներ են, ապա չորրորդը` մասնավոր հավաքածուները, ինչպես ենթադրելի է 

անվանումից, նախատեսված չէ լայն զանգվածների համար: Այն կարող է լինել անհատի 

կամ խմբի սեփականությունը` հայդմ կազմվելով ու կառավարվելով ըստ տիրոջ 

նախասիրությունների ու ցանկությունների: Այս թանգարանները կամ ցուցասրահները 

(գալերեա) ևս գործելու իրավունք են ստանում ըստ երկրում սահմանված օրենքների: 

Դրանք կարող են լինել առևտրային կամ ոչ առևտրային հաստատություններ, ունենալ 

սեփական տարածք կամ վարձակալել: Թանգարանի առաքելության, ղեկավարման, 

աշխատակազմի ու ռազմավարության հետ կապված բոլոր հարցերը որոշում է 

սեփականատերը:    

Հիշյալ տիպերը, սակայն, քարացած չեն, և աշխատանքն ավելի արդյունավետ 

կազմակերպելու նպատակով, հընթացս ժամանակի պատկանելության և 

ինքնուրույնության խնդիրները կարող են փոփոխվել: Թանգարանների ենթակայության 

և ինքնուրույն գործելու հնարավորությունների ավելացման համակարգային 

գործընթացը հայտնի է իբրև ինստիտուցիոնալ պլանավորում: 

20րդ դարի վերջերից թանգարանների ղեկավարման գործընթացում նկատվող  

ապակենտրոնացման միտումները հնարավորություն են ընձեռում ավելի ճկուն և 

ինքնուրույն կառավարման համակարգեր մշակել` ի նպաստ գործունեության նորանոր 

միջոցների ու եղանակների ծավալման: 

Թանգարանի առաքելությանը համահունչ գործունեության պլանավորումն ու 

անձնակազմի ընտրությունն արդյունավետ կառավարման նախապայմաններից է: 

Նախապես մշակված հստակ կառուցվածքն օգնում է հետևել կազմակերպության 

գործունեությանը, կանոնակարգել անդամների բուն գործառույթները և ապահովել բոլոր 

օղակների նպատակամետ փոխհամագործակցությունը:  

Կազմակերպության ներքին կառուցվածքը պայմանավորված է նրա առաքելությամբ և 

աշխատանքի ծավալով: Թանգարանը կենդանի կառույց է` բաղկացած մարդկային և 

նյութական ռեսուրսներից: Աշխատակազմը բաղկացած է վարչական, տնտեսական, 

գիտահետազոտական, ֆոնդային (հաշվառման, պահպանության), հասարակության 

հետ կապերի, այցելուների սպասարկման, տեխնիկական բաժիններից ու 

լաբորատորիաներից և պահակային (անվտանգության) ծառայությունից, որոնց քանակը 

և մասնագիտական ուղղվածությունը ևս սերտորեն առնչվում է թանգարանի բնույթի ու 

ծավալի  հետ:   
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Թանգարանը կարող է կառավարվել տնօրինության, տնօրենների կամ մասնագիտական 

(գիտական) խորհուրդների կողմից, որոնցից առաջինը` վարչական, իսկ երկրորդը 

գիտական պատասխանատվություն է կրում կազմակերպության ընդհանուր 

գործունեության համար:   

Եթե թանգարանը մեծաքանակ աշխատակազմ և, զուգահեռաբար տարբեր ծրագրեր 

իրականացնելու հնարավորություն, ապա դրանցից յուրաքանչյուրը կարող է առանձին 

կառավարիչ (ծրագրի մենեջեր) ունենալ:  

Արևմուտքի երկրներում կառավարում և կառավարիչ իրողությունները միանշանակ չեն 

ընկալվում և տարբերակվում են հետևյալ կերպ` Top management  կառավարման 

բարձրագույն օղակ (գլխավոր տնօրեն և կառավարող այլ անդամներ), Middle 

managementկառավարման միջին օղակ (ինքնուրույն բաժինների ղեկավարներ), Lover 

management  կառավարման ստորին օղակ (ենթաբաժինների ղեկավարներ) 

[Մելքոնյան..., 1993, 7]: 

Օրինակ, թանգարանում իրականացվող ուսումնասիրությունների, այցելուների համար 

կազմվող ուղեցույցների ու ազդագրերի, տեղեկատվական ու գովազդային տարբեր 

գրքույկների ու բացիկների հրատարակման հետ կապված բոլոր գործընթացների 

պատասխանատուն կարող է լինել հրատարակչությամբ զբաղվող կառավարիչը, որը 

յուրաքանչյուր ծրագրի ավարտին հաշվետվություն կներկայացնի տնօրինությանն ու 

գիտական խորհրդին: Նույն տրամաբանությամբ` թանգարանը կարող է ունենալ 

հասարակայնության հետ կապերի գծով կառավարիչ, ինչպես նաև յուրաքանչյուր 

միջոցառում` իր կառավարիչը: Թանգարանը կարող է ունենալ ցուցանմուշների 

վերականգնման լաբորատորիայի և գիտական գրադարանի (տեղեկատվության 

ապահովման ու սպասարկման) կառավարիչներ: 

Կառավարումն աշխատակազմի արդյունավետ կազմակերպումն է, որի հաջողության 

գերակա պայմաններից է գործունեության բնույթին համապատասխանող լավագույն 

մասնագետներ ընտրելը, նրանցից յուրաքանչյուրի անհատականությունը, 

հոգեբանությունն ընկալելն ու համապատասխան հանձնարարականներ տալը:  

Կազմակերպության կառավարման կառուցվածքն ուրվագծելիս ցանկալի է նկատի 

ունենալ հետևյալ հարցադրումները` 

գ կազմակերպության ներսում գործառույթների բաշխվածությունը, 

կազմակերպության ներքին պաշտոնակարգությունը (հիերարխիա)  և 

փոխհարաբերությունները, 

գ յուրաքանչյուր աշխատակցի պարտականությունների ճշգրտումը, 
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գ հաշվետվությունների կանոնակարգումը, 

գ որոշումներ ընդունելու ընթացակարգը,   

գ մենեջերական մակարդակների քանակը: 

Եթե տնտեսության կազմակերպման նոր փոփոխությունների սկզբնական փուլում 

լավագույն կառավարիչ լինելու չափանիշը շուկայի պահանջարկին արագ 

արձագանքելն էր, ապա ըստ 21րդ դարի սկզբներին արմատավորված 

պատկերացումների` կառավարման գործընթացում առաջնային տեղ է հատկացվում 

նոր շուկաներ նվաճելուն և ստեղծելուն, ինչպես նաև սոցիալական փոփոխություններին 

համահունչ գործելակերպին: Թանգարանային աշխատանքում շուկա հասկացությունը 

այցելուների բազմաշերտ լսարանն է,  որի առանձնահատկություններն ուսումնասիրելու 

և նպատակամետ գործունեություն իրականացնելու խնդիրներին կանդրադառնանք 

շուկայավարությանը նվիրված բաժնում:  

Արդյունավետ կառավարման գլխավոր նպատակը գործունեության կայունությունն ու 

շուկայում մրցունակ լինելն է: Թանգարանային ոլորտում այն  ենթադրում է բուն 

թանգարանային հիմնահարցերին միտված գործունեություն` այցելուներին 

առաջարկվող ծառայությունների ու կրթական, ժամանացային ծրագրերի ասպարեզում 

նախընտրելի, սոցիալական և տարիքային բոլոր շերտերի համար մատչելի լինելու 

կարողությամբ:   

  

 

 ԿԱԶՄԱԿԵՐՊՈՒԹՅԱՆ ԳՈՐԾՈՒՆԵՈՒԹՅԱՆ ՀԱՄԱԿԱՐԳԸ 

   

Յուրաքանչյուր կազմակերպության աշխատանքը սխեմատիկորեն կարելի է 

ներկայացնել երեք հիմնական բաղկացուցիչով`  

1. Մուտք. (սկիզբ) այս փուլում մեծ է միջավայրի ազդեցությունը կազմակերպության 

ողջ համակարգի վրա, քանզի այն դեռևս ձևավորման ընթացքում է գտնվում:  Օրինակ, 

երբ որևէ շրջանում մըշակույթի նոր օջախ է ստեղծվում` ցանկալի արդյունք ստանալու 

համար անհրաժեշտ է  նախապես ուսումնասիրել տարածքին բնորոշ 

պատմամշակութային և ընկերային (սոցիալական) առանձնահատկությունները, 

բնակիչների մշակութային պահանջմունքները, ակընկալիքներն ու հոգեբանությունը` 

չհակադրվելով ձևավորված ավանդույթներին: Միաժամանակ խիստ օգտակար կլինի 
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ուսումնասիրել այդ վայրում գործող նմանատիպ հաստատությունների փորձը` թե° 

դրական, թե° բացասական առումներով:  

2. Գործընթաց. սա կազմակերպության աշխատանքն սկսվելուց մինչև նպատակի 

իրականացման ավարտն ընկած ողջ ճանապարհն է, որի բուն խնդիրը հաջող արդյունքն 

է` ելքը: Կարելի է իբրև մեկ ամբողջություն դիտարկել թե° աշխատանքային որջ 

գործընթացը և թե°  նրա իրականացրած յուրաքանչյուր առանձին ծրագիրը: 

Աշխատանքային գործընթացը սերտորեն առնչվում է մշակութային շուկայի 

պահանջարկի հետ, ուստի կազմակերպության գործունեությունը պլանավորելիս` 

անհրաժեշտ է ուսումնասիրել շուկան և ճիշտ պատկերացում կազմել թանգարանի 

առաքելությունների, խնդիրների և գործունեության դաշտի մասին:  

3. Ելք. սա կազմակերպության ողջ գործունեության կամ կոնկրետ ծրագրի 

իրականացման արդյունքն է: Այն հաջողությամբ ավարտելիս արդեն կազմակերպության 

համակարգն է սկսում ներազդել միջավայրի վրա (հետադարձ կապ):  Ակնառու օրինակ 

կարելի է համարել Հոկտեմբերյանի շրջանում (ներկայումս` Արմավիրի մարզ) 1978թ. 

Սարդարապատի հերոսամարտին նվիրված հուշահամալիրի տարածքում Հայաստանի 

ազգագրության պետական թանգարանի ստեղծումը (հիմնադիր տնօրեն` պատամական 

գիտութ. դ.ր Լավրենտի Բարսեղյան): Թանգարանի մշտական ցուցադրությունը և 

աշխարհի տարբեր երկրների մշակույթներին նվիրված պարբերաբար կազմակերպվող 

ժամանակավոր ցուցահանդեսները, դասական և ավանդական երաժշտության 

համերգները, գիտաժողովները, ըստ հետաքրքրությունների ակումբներն ու 

բազմաբնույթ այլ միջոցառումները մարզի բնակչության կյանքում շրջադարձային 

նշանակություն ունեցան` պատմական ու մշակութային ժառանգության 

վերարժևորման, ազգային ինքնության վերակերտման, նոր աշխարհայացքի 

ձևավորման, ինչպես նաև գեղագիտական ընկալումների զարգացման գործում :     

ԹԵՄԱ 3 

 

ԹԱՆԳԱՐԱՆԻ ԿԱՌԱՎԱՐՄԱՆ ՀԻՄՆԱԿԱՆ 

ԳՈՐԾԱՌՈՒՅԹՆԵՐԸ 

 

Թանգարանի կառավարման համակարգում առանցքային նշանակություն ունեն 

հետևյալ գործառույթները`  
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գ միջոցների տնօրինում (տարածք, գույք, հավաքածուներ, մարդկային ռեսուրսներ), 

գ գործունեության ղեկավարում (ներթանգարանային աշխատանք), 

ա) ֆոնդերի համալրում, հաշվառում և պահպանություն (թանգարանային 

հավաքածուների կառավարում, պահպանություն, հավաքածուների համալրում, 

կազմավորում, վիճակի ուսումնասիրություն, տեղեկատվական բանկի ստեղծում), 

բ) գիտահետազոտական աշխատանք (հավաքածուների գիտական մշակում, 

ուսումնասիրություն և հրապարակում), 

գ) մշտական ցուցադրության կազմակերպում(ցուցադրության պլանի կազմում, 

նմուշների ընտրություն, իրականացում), 

դ) ցուցահանդեսային գործունեություն (ժամանակավոր ցուցահանդեսների 

պլանավորում, կազմակերպում և իրականացում), 

ե) հանրայնացում (PR ծրագրերի կազմակերպում և իրականացում),  

զ) կրթական ծրագրեր,  

է) ժամանցի և հանգստի կազմակերպում, 

գ  թանգարանային մասնաճյուղերի ղեկավարում, 

գ  շրջիկ ցուցահանդեսների ղեկավարում, 

գ  վարկերի ղեկավարում, 

գ  օժանդակ ծրագրերի ղեկավարում, 

գ  հրատարակչական գործունեության ղեկավարում: 

 

Թանգարանի աշխատակազմի կառուցվածքի կառավարում` 

 

գ  աշխատանքային պաշտոնների բնութագիրը և աշխատակիցնե    

րի պարտականությունները, 

գ  բարձրակարգ մասնագետների հավաքագրումը, 
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գ  մասնագետների վերապատրաստումը, նրանց զարգացման համար անհրաժեշտ  

պայմանների ստեղծումը, ֆինանսական փոխհատուցումը և ատեստավորումը: 

 

Անձնակազմի ակնկալիքների կառավարում` 

 

գ  աշխատանքին համապատասխան վարձատրությունը, 

գ  աշխատանքային համապատասխան պայմանների ապահովումը, 

գ  հարգանք յուրաքանչյուրի հանդեպ, 

գ  թանգարանի անձնակազմի լիարժեք անդամ լինելու, գիտակցումը  

  և զգացողությունը:  

Թանգարանի գործունեության տարբեր ոլորտներում բացի հիմնական աշխատակազմից 

կարող են ընդգրկվել նաև ժամանակավոր աշխատողներ, որոնց փոխհարաբերությունը 

կազմակերպության հետ կանոնակարգվում է համապատասխան պայմանագրերով, 

ինչպես նաև առանց նյութական շահագրգռության գործող կամավորներ :  

Ըստ Ս.Ս. Կոնստանտինովայի` թանգարանային կառավարման բընագավառում առկա  

խնդիրներն ընդհանուր  առմամբ կարելի է ձևակերպել հետևյալ կերպ.  

գ Թանգարանային կազմակերպչական կառույցների կատարելագործում` բոլոր 

ռեսուրսների (մարդիկ, անշարժ և շարժական գույք) լիարժեք և արդյունավետ 

օգտագործման նպատակով: 

գ Թանգարանի ֆինանսավորման ծավալների ընդլայնում` ի հաշիվ պետական 

բյուջետային և ոչ պետական ներդրումների, թանգարանային գործունեության վճարովի 

ծառայությունների ընդլայնման միջոցով և թանգարանային եկամուտների ավելացման 

նոր հնարավորությունների կիրառմամբ: 

գ Մշակութային շուկայի պահանջարկի համաձայն` առաջարկվող թանգարանային 

ապրանքի, տեղեկատվության և այլ ծառայությունների դիմաց թանգարանի կողմից 

առաջարկվող սեփական գնային քաղաքականության  իրականացում: 

Հեղինակի համոզմամբ, հիշյալ խնդիրներն արդի շրջափուլում պետք է իրականացվեն 

հետևյալ սկզբունքների հիման վրա. 
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գ թանգարանի գործունեության կազմակերպումը համապատասխանեցնել նրա 

ուղղվածությանն ու բնույթին (այսինքն` կերպարվեստի թանգարանի կազմակերպումը 

պիտի տարբերվի գրականության թանգարանից),  

գ ֆինանսավորել ոչ թե գործունեությունն ընդհանրապես, այլ արդյունքները,  

գ ցուցաբերել թանգարանի աշխատակիցների վարձատրման շերտավորված 

մոտեցում` աշխատանքի արդյունավետությունը խթանող աշխատանքային պայմաններ 

և համապատասխան խրախուսման ու պարգևատրման եղանակներ կիրառելով, 

գ թանգարանային հաստիքների նկատմամբ ազատ և ճկուն մոտեցում ունենալ` 

շահագրգռելու միջոցով թանգարանային գործունեության ասպարեզ ներգրավել նաև այլ 

հիմնարկներում, բնագավառներում, բնակավայրերում գործող լավագույն 

մասնագետներին [ԽՏվրՑՈվՑՌվՏՉՈ հ.հ., 2005, 21]: 

Անհրաժեշտ է հիշել, որ թանգարանը շահույթ չհետապնդող ոչ առևտրային 

կազմակերպություն է, որը պետք է ուշադրությունը կենտրոնացնի հասարակության 

զարգացմանը, կրթական ու դաստիարակչական խնդիրներին միտված գործունեության 

վրա: Վարչական ղեկավարությունը պետք է կարողանա տարբեր ծրագրերի 

իրականացումից ստացված շահույթը տարաբնույթ ծրագրերի ձևերով վերադարձնել 

հասարակությանը: 

Թանգարանի ֆինանսավորումը հիմնականում կատարվում է երկու աղբյուրի միջոցով` 

պետության կողմից տրվող բյուջե և նպատակային լրավճար, հավելավճար (սուբսիդիա): 

Դրանցից զատ կիրառվում են ֆինանսավորման հավելյալ միջոցներ, որոնցից են` 

1. Թանգարանի ստացած եկամուտը. օրինակ` տոմսերի, հրատարակությունների 

վաճառքից, տարբեր միջոցառումներից ստացված եկամուտը, որը կարելի է ծախսել 

գերատեսչությանը նախահաշիվ ներկայացնելուց հետո: 

2. Եթե օրենսդրորեն թույլատրվում է, ապա թանգարանի գործունեության մեջ 

կարելի է ներգրավել նաև այլ հնարավոր տարբերակներ` խանութ, սրճարան, վճարովի 

խաղասրահ: Նման շահույթ հետապնդող ենթակառուցվածքները կարող են պատկանել 

թանգարանին կամ  առանձին կազմակերպությունների, որոնք այստեղ պայմանագրով 

տարածք են վարձակալում և իրենք են վճարում հարկերը:  

 

Թանգարանի ֆինանսական վիճակի վրա կարող են ներգործել` 
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գ երկրի քաղաքական և տնտեսական կայունությունը, 

գ հարկային արտոնությունները, 

գ մասնավոր հատվածի աջակցության կամ հովանավորության   

 ավանդույթը, 

գ աշխատածախսերը:  

 

Թանգարանի ֆինանսավորման հնարավորություններից են` 

 

գ սեփական դրամագլխի աճը, 

գ զբոսաշրջության զարգացումը, 

գ տեղական և միջազգային հիմնադրամները, 

գ հովանավորությունները, 

գ կամավոր նվիրատվությունները, 

գ թանգարանային շուկայավարությունը, 

գ համատեղ գործունեությունը: 

 

Առաջադրանք  

Փորձեք սխեմատիկորեն պատկերել Ձեզ հայտնի տարբեր բնույթի մեկ խոշոր և մեկ 

փոքր թանգարանի կառուցվածքն ու կառավարման համակարգը:  

Առաջարկեք նույն թանգարանների առավել արդյունավետ և արդիական կառուցվածքի և 

կառավարման  տարբերակ ու հիմնավորեք  այն: 
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ԹԵՄԱ  4. 

 

ԿԱՌԱՎԱՐՄԱՆ ՀԻՄՆԱԿԱՆ ԳՈՐԾԻՔՆԵՐԸ 

ՌԱԶՄԱՎԱՐԱԿԱՆ ՊԼԱՆ 

 

Ժամանակակից հասարակության մեջ գործարարությունը և  մշակույթը ̔կապված են 

ընդհանուր շղթայով՚ և լրացնում են միմյանց: Այդ համագործակցությունը 

(փոխկապակցվածությունը) նաև քաղաքակրթական նշանակություն ունի, որը հույժ 

կարևոր է հասարակության զագացման  ու դաստիարակության համար: Այս 

դիտանկյունից յուրաքանչյուր ծրագրի ղեկավարի համար կենսական նշանակություն 

ունի կառավարման համակարգի գիտական սկըզբունքների իմացությունն ու 

գիտելիքների լիարժեք կիրառումը աշխատանքային գործունեության ոլորտում:  

Կառավարման հիմնական գործիքներից են հաշվետվությունները և  տարեկան 

ռազմավարական (հեռանկարային) պլանը, որի մշակման գործընթացում հստակ 

ձևավորվում են ցանկալի նըպատակները, նշվում դրանց իրագործման ձևերն ու 

եղանակները: Պլանավորման գործընթացը` առաջնային խնդիրների սահմանմամբ, 

առաքելության, նպատակների, թիրախային խնդիրների և դրանց իրագործման 

մեթոդների գործնական համակարգի ստեղծումն է: 

Ռազմավարական պլանի կազմման գործընթացը նպաստում է թանգարանում առկա 

իրավիճակի առավել մանրակրկիտ և ճշմարտացի ուսումնասիրությանը` 

բացահայտելով նյութական և մարդկային ռեսուրսների նպատակային տեղաբաշխման և 

օգտագործման գերադասելի միջոցները: Ռազմավարական պլանում մշակվում են 

կազմակերպության զարգացման երկարաժամկետ նպատակներն ու ծրագրերը : Այն չի 

կարող քարացած լինել և ըստ անհրաժեշտության` պետք է  լինի ճկուն և փոփոխելի: 

Թանգարանային մենեջմենթի ակնառու մասնագետ Ռոջեր Մայլզը խորհուրդ է տալիս 

ռազմավարական պլան մշակելիս հաշվի առնել երեք սկզբունքային հիմնահարց. 

1. Հստակ պատկերացում ունենալ, թե ում համար է կազմվում ծրագիրը և 

անցկացվում աշխատանքները, այսնիքն` ճշտել ենթադրյալ լսարանը, 

2. Լիարժեք և պարզորոշ պատկերացնել, թե ինչի է ձգտում թանգարանը, այսինքն` 

կազմել նպատակների և խնդիրների հաջորդականության ցանկ, 
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3. Վերլուծել այն բոլոր գործոնները, որոնք կարող են սահմանափակել կամ 

խոչընդոտել պլանի իրականացման հնարավորությունները և եզրակացություն անել:  

Գործոնների վերլուծությունը ենթադրում է թանգարանի ենթակայության տակ գտնվող 

տարածքային, գույքային, ֆինանսական, մարդկային, տեխնիկական և այլ ռեսուրսների 

բացահայտում: 

Ծրագրերի կազմման` պլանավորման ընթացքում անհրաժեշտ է թանգարանի 

աշխատակազմի լիարժեք մասնակցությունը:  

Հաջողությունը պայմանավորված է ռազմավարական (հեռանկարային) պլան մշակելու 

ընթացքում թանգարանի բոլոր աշխատակիցների գործուն մասնակցությամբ` քանզի 

հենց նրանց շնորհիվ է իրականացվելու հիմնական նախագիծը: Հեռանկարային պլանի 

ստեղծման գործընթացում կարելի է ընդգրկել նաև այլ մասնագետների և շահագրգիռ 

ատյանների, որոնք վստահում են թանգարանի քաղաքականությանը և աշխատաոճին, 

համագործակցում են աշխատանքային տարբեր ծրագրերին: Երբեմն հենց նրանք են 

դժվարին պահերին աջակից լինում թանգարանին: Դրանց շարքում կարող են դիտվել 

տեղական իշխանությունները, որոնք հաճախ թանգարանի հիմնական 

ֆինանսավորողներն են և որոշիչ դեր ունեն նրա վարած քաղաքականության 

հիմնադրույթները մշակելիս, կառավարող մարմինները, մշտական այցելուները, 

գիտնականները, հովանավորները, թանգարանի բարեկամները:  

Այս խմբերից յուրաքանչյուրը կարող է թանգարանի առջև որոշակի պահանջներ դնել և 

սեփական չափանիշներով գնահատել կատարված աշխատանքը: Թանգարանը կարող է 

լիարժեք հաջողության երաշխիք ունենալ, եթե ներդաշնակվում և հաշվի են առնվում 

թվարկված բոլոր մասնակիցների ակնկալիքներն ու հետաքրքրությունները` որևէ մեկին 

նախընտրություն չտալով:  

Պլանի կազմման ընթացքում հիմնական տեղեկատվական աղ  բյուր և կողմնորոշիչ 

կարող են լինել նախկինում թանգարանի գործունեության ուղղվածությունն ու 

արդյունքները: Օրինակ` եթե աշխատակազմը նշանակալի հաջողություններ է ունեցել 

ավանդական տոներ և թատերականացված հանդիսություններ կազմակերպելու կամ 

մանկական ծրագրեր իրագործելու ասպարեզում, նշանակում է նոր ծրագրեր մշակելիս 

կարելի է հիմնվել դրանց վրա` առավել ժողովրդայնություն վայելողները դարձնելով 

պարբերական, կայուն նախագծեր, իսկ մյուսների հիմքի վրա նոր գաղափարներ 

մշակել` անընդհատ չկրկնվելու և լսարանին չձանձրացնելու համար:   

 Բրիտանացի անվանի թանգարանագետ Մարկ Սագիտի համոզմամբ 

հեռանկարային պլանը վավերացնում է թանգարանի ռազմավարությունն առաջիկա 
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տարիների համար: Այդ նպատակով անհրաժեշտ է կազմել գործունեության ծրագիր, որը 

կներառի անհրաժեշտ անելիքների հաջորդական ցանկը, կատարողների և 

օգնականների անվանացանկը: Բոլոր թվարկվածները` որոշարկված ժամկետով և 

անհրաժեշտ ծախսերի արժեքի նշմամբ: Նա ընդգծում է, որ  գործը միանգամից 

կձախողվի, եթե պլանը կազմելիս ու քննարկելիս մասնակիցները արտահայտվեն կամ 

մտածեն հետևյալ կերպ` 

գ դա  չի գործի մեր պարագայում, 

գ մենք այդպես նախկինում էլ էինք անում, 

գ դա անհնար է իրագործել, 

գ մեզ մոտ այդպես գործելն ընդունված չէ, 

գ մենք առանց դրա էլ վատ չենք աշխատել, 

գ դա շատ թանկ կարժենա, 

գ եկեք այդ հարցը հաջորդ անգամ քննարկենք [ԾՈՐՍ հՈչՌՑ,  

 1997, 136]:  

 

 Ըստ Ռ. Մայլզի առաջարկած մեթոդի` հեռանկարային պլանի անմիջական 

մշակումը կազմված է հետևյալ փուլերից. 

1.  Թանգարանի առաքելության ձևակերպում կամ վերաիմաստավորում. այսինքն` 

այն բոլոր նպատակները, որոնք պարզաբանում են թանգարանի բնույթը և 

գործունեության ոլորտը: Օրինակ` Լոնդոնի բնական գիտությունների թանգարանում 

այն հետևյալ ձևակերպումն է ստացել` ՙԱպահովել թանգարանի հավաքածուների 

պահպանումը և հետագա զարգացումը, ինչպես նաև դրանք օգտագործել հանրության 

շրջանում  բնության ու շրջակա միջավայրի պահպանման, ուսումնասիրման ու լիարժեք 

ընկալման, արդյունավետ օգտագործման և գեղեցկությունը վայելելուն միտված 

քարոզարշավում՚: 

2.  Ներկա իրավիճակի վերլուծություն: Միաժամանակ ուշադրություն է դարձվում 

թանգարանի ուժեղ և թույլ կողմերի բացահայտմանը, թանգարանի զարգացման 

հեռանկարներին ու հնարավորություններին, ինչպես և այդ գործընթացում ակնկալվող 

հնարավոր դժվարություններին: Այսինքն` վերլուծվում են հիմնական արտաքին և 
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ներքին գործոնները, որ կարող են ազդել թանգարանի համար     առավել կարևոր 

որոշումների վրա:  

3. Թանգարանի զարգացման ընդհանուր ուղղվածության որոշումը:  

 Այսուհանդերձ, ՙՈսկե կանոնի՚  համաձայն ձևակերպվող նըպատակները պետք է 

լինեն` 

գ արդիական, 

գ ընդունելի, այսինքն` պիտի արտացոլվեն բոլոր հնարավոր այցելուների և 

շահագրգիռ խմբերի լայն շրջանակները, որպեսզի նրանց շնորհիվ թանգարանը 

կարողանա նորանոր աջակիցներ գտնել,  

գ իրական, այսինքն` հիմնված լինեն իրականում առկա մարդկային, ֆինանսական 

և    նյութական ռեսուրսների վրա: 

4. Այնպիսի ռազմավարության մշակում, որը նպատակների իրականացման 

երաշխիք կդառնա (հստակ ձևակերպված խնդիրներով, որոնց լուծումը ցանկալի 

արդյունքի գրավական կդառնա): 

5.  Ֆինանսական, նյութական հիմքի ապահովում: 

6.  Աշխատանքի արդյունավետության վերահսկման և գնահատման` մոնիտորինգի 

մեխանիզմների մշակում: 

 Քննության երկրորդ փուլին անդրադառնալիս անհրաժեշտ է հիշել, որ 

թանգարանի գործունեության առկա ճշգրիտ իրավիճակը գնահատելու և նրա 

զարգացմանը խանգարող կամ խթանող ներքին և արտաքին գործոնները բացահայտելու 

նպատակով առաջարկվում է երկու տիպի վերլուծություն կիրառել, որոնցից առաջինը 

մասնագիտական շրջանակներին հայտնի է PEST (կնհՁ) հապավումով` միջավայրի 

վերլուծություն:  

PEST  (հայերեն հապավումը` ՔՏՍՏ)  

Political  քաղաքական 

Economic  տնտեսական 

Social  սոցիալական 

technologial տեխնոլոգիական: 
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PEST վերլուծության ընթացքում կիրառվող  հիմնական գործոններն են [ՀՏՊՋպՐ ԾՈռսջ, 

2001, 6768]` 

1. Քաղաքական միջավայր. 

գ կառավարության կազմի կամ քաղաքականության հնարավոր  փոփոխությունը, 

գ գործող օրենսդրության փոփոխությունները, 

գ թանգարանի համար կազմակերպական նոր կառույցների ներ 

 մուծումը: 

2. Տնտեսական միջավայր. 

գ տեղական կամ ազգային տնտեսության մեջ կատարվող փոփոխություններ, որոնք 

կարող են ազդեցություն գործել` 

ա) հավանական այցելուների քանակի և տիպերի վրա, 

բ) հավանական այցելուի եկամուտների մակարդակի վրա, 

գ) առաջարկվող ծառայությունների որակի բարելավման և  

այցելությունների քանակի աճից ստացված եկամտի ավելացման նպատակով 

թանգարանային նոր համագործակցություններ ստեղծելու վրա: 

3. Սոցիալական միջավայր. 

գ ժողովրդագրական փոփոխությունները, որոնք կարող են ազդել թանգարանային 

լսարանի վրա (օրինակ` բնակչության ծերացումը), 

գ ֆինանսական ռեսուրսների և այցելուի համար մրցակցային պայքարի 

խստացումը (այսինքն` ժամանցի ու հանգստի նոր ձևերի ի հայտ գալը), 

գ շուկայի նոր հնարավորությունները` զբոսաշրջության ծավալումը, 

ցուցահանդեսների փոխանակումը, 

գ սոցիալական հիմնախնդիրների լուծման հարցում թանգարանների դերի 

բարձրացումը: 

4. Տեխնոլոգիական միջավայր. 
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գ այցելուների շրջանում թանգարանային հավաքածուների և հաղորդակցման 

միջոցների առկա չափորոշիչների նկատմամբ պահանջների և ակնկալիքների 

ավելացումը, 

գ համակարգչային տեխնոլոգիաների լայն տարածման շնորհիվ տեղեկատվության 

մատչելիությունն ու մշտական իրազեկման հնարավորությունը: 

 

Վերլուծության երկրորդը եղանակը` SWOT (հԹԿԺ)  (հայերեն հապավումը կլինի` 

ՈՒԹՀՎ) վերլուծություն տերմիններով:  

 

Strengths           ուժեղ կողմեր,  

Weaknesses      թույլ կողմեր  

Opportunities     հնարավորու 

                            թյուններ  

Threats               վտանգներ հսՈոօպ րՑՏՐՏվօ   թույլ կողմեր 

ԹՏջՎՏՋվՏրՑՌ     հնարավորություն  

                             ներ 

ԿտՈրվՏրՑՌ        վտանգներ  

ԺՏրՑՏՌվրՑՉՈ – արժանիքներ    

                            (ուժեղ կողմեր) 

  

   SWOT(հԹԿԺ) վերլուծությունն առնչվում է այն բոլոր ներքին և արտաքին 

գործոններին, որոնք ազդեցություն են գործում կամ կարող են գործել թանգարանի 

գործունեության և հետագա զարգացման վրա: Այս վերլուծության շնորհիվ հնարավոր է 

պարզել, թե արդյոք չեն ավելացել թանգարանի թույլ կողմերը, որոնք կարող են 

խոչընդոտել ծրագրի իրականացմանը: 

ՆԵՐՔԻՆ ԳՈՐԾՈՆ` հավաքածուները, ցուցադրությունների կազմակերպման 

գործընթացը, այցելուների քանակը և սպասարկումը, եկամտի ապահովումը: 
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ԱՐՏԱՔԻՆ ԳՈՐԾՈՆ` քաղաքական, տնտեսական, ընկերային և 

տեխնիկատեխնոլոգիական:  

Իբրև օրինակ ներկայացնենք Գյումրիում գործող Ս. Դ. Մերկուրովի  թանգարանի SWOT 

վերլուծությունը. 

1. ուժեղ կողմերը` Strengths 

գ գտնվելու վայրը` քաղաքի կենտրոնում, Ժողովրդական ճարտարապետության և 

կենցաղի թանգարանի հարևանությամբ, 

գ տարածքը` ունի ներքին և արտաքին բակեր, որը հնարավորություն է տալիս 

կազմակերպել տարաբնույթ միջոցառումներ, 

գ շենքը` 19րդ դ. քաղաքային ճարտարապետության լավագույն նմուշներից է, 

գ հավաքածուն. ա) Ս. Դ. Մերկուրովի ստեղծագործությունները, այդ թվում` 20րդ 

դարի  հայ և ռուս քաղաքական գործիչների,  արվեստագետների և գիտնականների 

հետմահու դիմակների  

      հեղինակային օրինակները,  

բ) Ս. Դ. Մերկուրովի անձնական իրերը,  

գ)  արխիվը և հարուստ  գրադարանը, 

ցուցադրությունը ` աչքի է ընկնում նյութի ինքնատիպ մատուցման և տարածության 

կազմակերպման փիլիսոփայական խորհրդաբանությամբ, 

գ ունի էլեկտրոնային կայք, 

գ համագործակցությունը` Գյումրու ժամանակակից արվեստի միջազգային 

բիենալեում մշտական մասնակցությունը:  

2. թույլ կողմերը` Weaknesses 

գ ոչ բավարար ֆինանսավորումը, 

գ ֆոնդային տարածքների բացակայությունը, 

գ մասնագիտական հաստիքների պակասը, 

գ տեխնիկական հագեցվածութկան անբավարարությունը,  

գ թանգարանային խանութի բացակայությունը, 
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գ հրատարակչական գործունեության բացակայությունը, 

գ հասարակայնության հետ կապի և համագործակցության պակասը, 

գ հաշմանդամների համար նախատեսված պայմանների բացակայությունը, 

գ գովազդի հնարավորությունների ոչ լիարժեք կիրառումը:  

3.հնարավորությունները` Оpportunities 

գ բացօթյա ցուցահանդեսների և միջոցառումների կազմակերպում, 

գ բացառիկ հավաքածուով հետաքրքրված են նաև այլ երկրներում, 

գ քանդակի և կերպարվեստի տարբեր ճյուղերի մանկական ստուդիաների 

կազմակերպում, 

գ քանդակի սիմպոզիումների կազմակերպում, 

գ արվեստի ֆիլմերի ցուցադրումներ և դասախոսությունների, համերգների 

կազմակերպում, 

գ (կազմակերպում) արվեստի հիմնախնդիրներին նվիրված գիտաժողովների, 

քննարկումների, 

գ Հունաստանի և հունական համայնքի ներգրավումը թանգարանի գործունեության 

մեջ (հաշվի առնելով Ս. Մերկուրովի ազգային պատկանելությունը), 

գ Ռուսաստանի թանգարանների հետ համատեղ ծրագրերի իրականացումը (հաշվի 

առնելով նրա երկարամյա գործունեությունն ու մասնագիտական վարկանիշը այդ 

երկրում): 

4. վտանգները` Threats   

գ քաղաքական իրադրության կտրուկ փոփոխությունը, 

գ բնական աղետները, 

գ թանգարանային օրենքի բացակայությունը« 

գ աղետի գոտու սոցիալական վիճակը: 

 PEST վերլուծության նպատակը թանգարանի հետագա զարգացման 

հնարավորությունների գնահատումն է, որ քննության է առնում թանգարանի 

նպատակներն ու առաքելությունը` տվյալ երկրում առկա քաղաքական, տնտեսական, 
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ընկերային և տեխնոլոգիական միջավայրի համատեքստում:  Մարկ Սագիտը [1997,136], 

խոսելով վերլուծության այս տարբերակի մասին, նշում է, որ այն կարող է առաջին 

հայացքից ոչ այնքան հրատապ թվալ, քանզի բոլորին հայտնի է սեփական երկրի 

իրավիճակը, սակայն նա, այնուամենայնիվ, խորհուրդ է տալիս թանգարանի ցանկալի 

հեռանկարների հարցերը քննարկելիս հաշվի առնել ` 

գ թանգարանի կախվածությունը երկրում գործող կառավարման համակարգից ու 

մարմիններից, տեղական  կառավարման մարմիններից, 

գ փոխհարաբերությունները տնտեսության հիմնական ուղղությունների հետ«  

գ տարածքային տնտեսավարման առկա վիճակը և միտումները, 

գ գործարարների, ձեռներեցների վերաբերմունքն ու հետաքրքրությունները, 

գ հանրության վերաբերմունքն ու հետաքրքրություները, 

գ հանրության ներքին տեղաշարժերը« դրանց սոցիալական բնույթը  

 և միտումները, 

գ կապի միջոցներն ու հաղորդակցական համակարգը, 

գ նոր տեխնոլոգիաների գործունեության վիճակն ու միտումները: 

Եթե PEST վերլուծության ընթացում քննարկվող գործոնները թանգարանի 

հնարավորություներից և իրավասություններից դուրս են, ապա«  ընդհակառակը, SWOT 

վերլուծությունը հնարավորություն է ընձեռում թանգարանի իրական 

հնարավորությունները և թույլ կողմերը բացահայտելու միջոցով իրատեսական 

ռազմավարություն մշակել առաջիկա տարիների համար:  

SWOT վերլուծության նպատակն արդյունավետության գնահատումն է: Ճշգրիտ 

ներկայացնել թանգարանի ուժեղ և թույլ կողմերը, բացահայտել հնարավորությունները 

և սրանց հիման վրա փորձել նպատակամետ գործողությունների ծրագիր մշակել: 

Օրինակª եթե թույլ կողմերի ցանկը կազմելիս նշվում է, որ թանգարանը չունի 

հուշանվերների խանութ, ապա պետք է գրանցել նաև դրանից բխող անցանկալի 

հետևանքները, որոնց վերացմամբ թանգարանը կարող է նոր եկամուտներ ակնկալել: 

Այսինքնª պետք է փաստել, որ հուշանվերների խանութի բացակայության պատճառով 

մենք հնարավորություն չունենք ավելի ակտիվ գովազդել թանգարանի 

հավաքածուները` հուշանվերային տարբերակների, դեկորատիվկիրառական 

առարկաների կամ բացիկների, գրքույկների միջոցով: Չենք կարողանում ապահովել 

տարբեր հետաքրքրություն ունեցող այցելուների պահանջմունքը` հաճելի և ոչ 
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սովորական գնումներ կատարելու, թանգարանից որևէ առարկայական հուշ տանելու 

կամ նվեր մատուցելու առումով: Չմոռանանք, որ խանութի բացակայության պատճառով 

թանգարանը զրկվում է  նաև ուղղակի հավելյալ նյութական եկամտի աղբյուրից: 

Նկարագրված SWOT վերլուծությունը պետք է համադրվի նաև PEST–ի արդյունքներինª 

պարզելու, թե խանութի բացակայությունը որքանով է կախված դրանից, և ինչ 

ճանապարհներով կարելի է լուծել հարցը: Որքան ճշգրիտ են արվում 

վերլուծությունները և ճիշտ ձևակերպվում հաջողությանը խոչընդոտող գործոնները, 

այնքան ավելի լիարժեք կարելի է կիրառել դրանց արդյունքները` ի նպաստ ծրագրի 

իրագործմանը: Հաջողությանը խոչընդոտող գործոնների ու պատճառների 

վերլուծությունը խիստ անհրաժեշտ է թանգարանի ռազմավարությունը ճշտելու և 

հեռանկարային պլանը կազմելու համար: Այդ խոչընդոտող գործոնները պետք է 

ձևակերպվեն որպես նպատակներ, որոնց իրականացմանը պիտի մղվեն բոլոր 

միջոցները: 

Փորձը ցույց է տվել, որ նպատակները իրականանում են, եթե աշխատակազմը լավ է 

պատկերացնում նպատակի բուն էությունը, այսինքնª դրանք ընկալելի են, որոշակի, 

իրական, մտածված, կշռադատված և արդյունքները` չափելի:  Ստացված բոլոր 

արդյունքների մշակումը և հնարավոր վտանգների գնահատումը թանգարանի 

հեռանկարային պլանի հաջող իրականացման գրավականն են:  

Օրինակ` եթե վերը նշված թանգարանային խանութի բացակայությունը (թույլ կողմ)  

ձևակերպվի որպես ռազմավարական նպատակ, կարող է նոր հնարավորություններ 

բացահայտել թանգարանում եկամտաբեր գործունեություն ծավալելու համար:  Ասվածը 

կարելի է ներկայացնել հետևյալ եղանակներով` 

1. Օրենսդրորեն հիմնավորել թանգարանի կողմից առևտրային գործունեությամբ 

զբաղվելու և եկամուտ ստանալու իրավունքը: 

2. Թանգարանին կից ստեղծել հուշանվերների արհեստանոց կամ արտադրամաս 

կամ պայմանագիր կնքել արդեն գործող որևէ նման կազմակերպության հետ:   

3. Արտադրել բարձրորակ և բացառիկ հուշանվերներ, որոնք կգովազդեն 

թանգարանային հավաքածուները: 

4. Ստեղծել թանգարանին կից հուշանվերների խանութ: 

5. Ուսումնասիրել սպառողական դաշտը և արտադրողների ու գործարարների հետ 

համագործակցել, կնքել պայմանագրեր` թանգարային ցուցանմուշների հիման վրա 

տարբեր վերատպություններ և թանգարանի խորհրդանիշներով արտադրանք 

կազմակերպելու վերաբերյալ:  
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 Նշված կետերից յուրաքանչյուրը կարող է իրագործվել որպես առանձին ծրագիր` 

թանգարանում հուշանվերների խանութ ունենալու և դրա շնորհիվ հավելյալ եկամուտ 

ստանալու հեռահար նպատակադրմամբ: Հիշյալ յուրաքանչյուր նպատակն 

իրականություն դարձնելուն միտված հաջորդ քայլը կլինի ավելի ստույգ գործունեության 

պլան կազմելը: Այս պլանում, բնականաբար, պետք է տեղ հատկացվի անհրաժեշտ 

քայլերի հերթականությանը, նյութական և մարդկային ռեսուրսներին, կատարողներին,  

աշխատանքի տարբեր փուլերի ժամկետներին, ինչպես նաև մանրամասն նախահաշիվ 

կազմվի:  Մարկ Սագիտը խորհուրդ է տալիս առավել ուշադրություն դարձնել պլանի 

բովանդակության  ամբողջականությանն ու մանրամասներին: Նա գտնում է, որ 

գլխավորը ոչ թե ծավալուն, այլ ըստ էության բովանդակություն կազմելն է,  քանի որ 

աշխատանքի ընթացքում տարբեր հարցեր լուծելիս անհրաժեշտություն է զգացվում 

հաճախակի անդրադառնալ պլանի բովանդակությանը, որը գործունեության էությունը 

հավաստող փաստաթուղթ է: 

 

Ռ Ա Զ Մ Ա Վ Ա Ր Ա Կ Ա Ն   Պ Լ Ա Ն  

1ին ՇՐՋԱՓՈՒԼ 

ԹԱՆԳԱՐԱՆԻ  ԳԼԽԱՎՈՐ  ՆՊԱՏԱԿՆԵՐԻ  ՍԱՀՄԱՆՈՒՄՆ ՈՒ ՁԵՎԱԿԵՐՊՈՒՄԸ 

ՇՐՋԱՓՈՒԼԻ  ԽՆԴԻՐՆԵՐԸ 

 

ՇՐՋԱՓՈՒԼԻ  ԱՐԴՅՈՒՆԵՐԸ 

Թանգարանի առաքելության սահմանումը Աշխատակազմի կողմից թանգարանի 

առաքելության բովանդակության և 

ձևակերպման ընդունումը 

Թանգարանի սոցիալական  

գործառույթների ձևակերպումը 

Թանգարանի հանդեպ հասարակության 

պահանջարկի շրջանակների ճշգրտումը 

Նպատակների որոշարկումը Աշխատակազմի գլխավոր նպատակների 

ձևակերպումն՝ ըստ  թանգարանի 

առաքելության ճշգրտման և սոցիալական 

գործառույթներից բխող հիմնախնդիրների 
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2ՐԴ  ՇՐՋԱՓՈՒԼ 

ՎԵՐԼՈՒԾՈՒՄ ԵՆՔ ԱՆՑՅԱԼԸ 

ՇՐՋԱՓՈՒԼԻ ԽՆԴԻՐՆԵՐԸ ՇՐՋԱՓՈՒԼԻ ԱՐԴՅՈՒՆՔՆԵՐԸ 

Վերլուծության նյութերի հավաքում Թանգարանի զարգացման հեռանկարային 

պլանի  վերլուծության  հիման վրա արված 

եզրակացություններն ու առաջարկները 

Թանգարանի լսարանի վերլուծություն 

(սեգմենտացիա) 

Առկա և հնարավոր լսարանի հետ 

աշխատելու ծրագիրը 

Թանգարանային արդյունքի (ապրանք) 

վերլուծություն (սեգմենտացիա) 

Այցելուների հետ աշխատանքի նոր ձևերի 

մշակման  և ավանդականի 

կատարելագործման ծրագիրը 

PEST և SWOT վերլուծություն Թանգարանի գործունեության 

կատարելագործման ծրագրային 

առաջարկները 

 

3ՐԴ  ՇՐՋԱՓՈՒԼ 

ԹԱՆԳԱՐԱՆԻ ՌԱԶՄԱՎԱՐԱԿԱՆ ՊԼԱՆ 

ՇՐՋԱՓՈՒԼԻ ԽՆԴԻՐՆԵՐԸ ՇՐՋԱՓՈՒԼԻ ԱՐԴՅՈՒՆՔՆԵՐԸ 

Զարգացման մարտավարության 

ընտրությունը 

Թանգարանի ներդրումների 

(ինվեստիցիա) քաղաքականության 

մշակումը 

Թանգարանի հայեցակարգային 

բաղադրյալների մշակումը 

Յուրաքանչյուր խմբի հիմնախնդիրների ու 

նպատակների առաջնահերթությունների 

ճշտումը: Բյուջեի միջոցների արդյունավետ 

բաշխումը, ծախսերի մոտավոր 

նախահաշիվը 

Թանգարանի կառավարման 

կատարելագործման ծրագիրը 

Ներքին կառույցների ստեղծումը 

Մարքեթինգային քաղաքականության 

մշակումը 

Այցելուների ներգրավման,  սեփական 

ջանքերով միջոցների ձեռքբերման, 

մեկենասների, ներդնողների, 

հիմնադրամների  միջոցների ներգրավման 

ծրագրերը 

Ռեսուրսների բաշխումը (կադրային, 

ֆինանսական) 

Ժամկետների և պատասխանատու 

անձանց ճշգրտումը: Թանգարանի բիզնես 

պլանի կազմումը 
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4ՐԴ  ՇՐՋԱՓՈՒԼ 

ԻՐԱԳՈՐԾՈՒՄԸ 

ՇՐՋԱՓՈՒԼԻ ԽՆԴԻՐՆԵՐԸ ՇՐՋԱՓՈՒԼԻ ԱՐԴՅՈՒՆՔՆԵՐԸ 

Թանգարանի զարգացման 

ռազմավարական պլանի շնորհանդեսը 

Ղեկավար կառույցներում 

ռազմավարական պլանի հաստատումը, 

հասարակության իրազեկումը 

Արդյունքների վերահսկումը և 

իրագործումը, իրականացումը: 

Գործողությունների կարգաբերումը 

(ճշգրտումը) 

Ծրագրի յուրաքանչյուր բաժնի կատարման 

և վերահսկման ցանցային գծապատկերը:  

Պլանի իրականացման համակարգի 

վերլուծությունը, ստացված և նկատառված 

(սպասված) արդյունքների համադրումը 

 

  

Առաջադրանք  

1. Փորձեք բերված աղյուսակների հիման վրա կազմել Ձեր նախընտրած 

թանգարանի ռազմավարական պլանը` մանրամասն նկարագրելով բոլոր 

հարցադրումները: 

2. Քննության առեք Հայաստանում գործող որևէ թանգարան` ըստ վերլուծության  

PEST և  SWOT եղանակների: 

ԹԵՄԱ  5  

Կ Ա Ռ Ա Վ Ա Ր Ի Չ  (Մ Ե Ն Ե Ջ Ե Ր) 

 

Մասնագիտական գրականության մեջ ընդունված է մենեջերի գործունեության հետևյալ 

սահմանումը` մենեջերն այն անհատն է, որն աշխատում է խմբի (թիմի) հետ և ստիպում 

է աշխատել նաև մյուսներին:  

Մենեջերը պետք է կարողանա` 

գ կազմակերպել աշխատանքը այնպես, որ իր  հետ համատեղ աշխատեն նաև 

մյուսները,   

գ ղեկավարել նախª իրեն, ապա` ուրիշներին, 

գ աշխատել խմբի հետ,  
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գ որոշումներ ընդունել: 

Կազմակերպության հիմնադիրը և մենեջերը միևնույն անձը չեն: Հիմնադիրը ձևավորում 

է գաղափարը, կազմակերպում դրա իրականացման ընթացքն ու մեխանիզմները 

(գտնում անհրաժեշտ մարդկանց և ֆինանսավորման միջոցներ), ստեղծում նպաստավոր 

միջավայր և պայմաններ և« ի վերջո« դրական ավարտին է հասցնում նախնական 

գաղափարը: Հիմնադիրը մեծ պատասխանատվություն է կրում իր գաղափարի 

իրականացման համար (վտանգի գործոն): 

Մենեջերը և վարչական ղեկավարը միասին աշխատում են միևնույն խմբում: Հաճախ 

նրանք ոչ թե կազմակերպության ղեկավարներն են, այլ արհեստավարժ (պրոֆեսիոնալ) 

կառավարիչներ: 

Ցանկացած կառավարում առաջին հերթին նշանակում է որոշումների ընդունում: Հենց 

ընդունված որոշման մեջ է կառավարման էությունը:  

Մենեջերը վճիռ կայացնող անհատ է ոչ միայն իբրև անձ, այլև` ի պաշտոնե: Նա պետք է 

անընդմեջ որոշումներ ընդունի տարբեր խնդիրների վերաբերյալ` տնտեսական, 

առևտրական, կադրային և այլն: Ինչպես որոշումը (հրամանների և 

հանձնարարությունների տեսքով), այնպես էլ պլանավորումը (նախագծերի և ծրագրերի 

տեսքով), հսկողությունը (ակտերի, ստուգումների տեղեկանքների տեսքով) և 

հաշվետվությունը սերտորեն առնչվում են նրա մասնագիտական որակների` 

պատրաստվածության, ընկալունակության հետ:  

Խիստ կարևոր են` 

գ կոլեկտիվի կողմից նրա նկատմամբ վերաբերմունքն ու վստահությունը,  

գ առաջարկվող նախագծի, այն իրականացնելու մեխանիզմների և ողջ ընթացքի 

ընկալումը, յուրացումը, արժեքավորումը, կիրառումը և համապատասխան 

փաստաթղթերի ձևակերպումը: 

 

Թանգարանի կառավարչի աշխատանքի հիմնական գործոններն են` 

 

գ կառավարում է ամբողջ համակարգը` կառույցը, շինությունների շահագործումը, 

տնտեսությունը, 



49 
 

գ հավաքածուի պահպանությունը, համալրումը և ըստ հարկի ներկայացնելու բոլոր 

պայմանները, 

գ շենքի ներքին և արտաքին հարդարանքի (ինտերիեր և էքստերիեր) գրավչությանը 

միտված  աշխատանքները, 

Նրա աշխատանքի հիմնական բնորոշիչ բառերն են` թանգարանի հասանելիությունը, 

մատչելիությունը, մթնոլորտը: 

 

Թանգարանի կառավարչի աշխատանքների գործառույթներից են` 

 

գ Ցուցադրությունների կազմակերպումը թանգարանի ներսում և նրանից դուրս: 

Սրանց շարքին են դասվում նաև ժամանակավոր ցուցահանդեսները, փոխանակվող, 

շրջիկ, բացօթյա  թեմատիկ (ծրագրային) ցուցադրությունները, որոնք կարող են 

կրթական, դաստիարակչական, տեղեկատվական կամ գովազդային նպատակներ 

հետապնդել, ինչպես նաև որևէ երևույթի նկատմամբ հասարակական  կարծիք 

ձևավորել: Իբրև օրինակ կարելի է հիշատակել 1982թ. Հայաստանի ազգագրության 

պետական թանգարանի շրջիկ ցուցադրությունը, որ տեղակայված էր ԵրևանՄոսկվա 

գնացքի վագոններից մեկում և մեծ հետաքրքրություն էր առաջացնում ուղևորների 

շրջանում` միաժամանակ ներկայացնելով հայ մշակույթն ու գովազդելով 

Սարդարապատի հուշահամալիրի տարածքում գտնվող թանգարանը:  

գ Հրատարակչական գործը:  Տարբեր ձևեր ու ծավալներ ունեցող բուկլետները, որ 

կարող են վաճառքի հանվել կամ պարզապես ընծայվել այցելուներին, թանգարանային 

հավաքածուների թեմատիկ կամ ընդհանուր կատալոգները, թանգարանային 

տեղեկատվական թերթիկները, պարբերականները, շքեղ պատկերագրքերն ու գիտական 

տարաբնույթ հրատարակությունները: Հրատարակությունների արդիական ձևերը 

ներառում են նաև էլեկտրոնային տարբերակներ, լազերային սկավառակներ, 

խտասալիկներ (CD, DVD) և այլն: 

գ Արտաքին ծրագրերի կառավարում` կրթադաստիարակչական, գովազդային, 

թանգարանային ապրանքի առևտրի կազմակեպման: 

  

Ժամանակակից կառավարչի հատկանիշները` 
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գ պետք է լինի բանիմաց ու գործունյա և կարողանա տեսական գիտելիքների հիմքի 

վրա ունենալ  անհրաժեշտ պրակտիկ աշխատանքային փորձ, 

գ պետք է պատրաստ լինի երկխոսություն վարել հասարակության  

 հետ, կարողանա գնահատել և արագ արձագանքել յուրաքանչ 

 յուր նոր և արժեքավոր գաղափարի, 

գ լինի ոչ միայն տեխնոկրատ, ֆինանսիստ և շուկայագետ  (մարքե 

 թոլոգ) և նույնիսկ մշակութաբան, այլև քաղաքագետ, հասարա 

 կական գործիչ,  

գ կարողանա վտանգի դիմել, պատրաստ լինել նորամուծություն 

 ների,  

գ լինի առինքնող ու ներկայացուցչական, 

գ ունենա  ճկուն միտք և հնարամտություն, 

գ հարգի սեփական խոսքը և խոստումները, 

գ հարգի դիմացինի կարծիքը, 

գ պատրաստ լինի մրցակցության և առաջնորդվի հեռանկարային  

 մտածողությամբ, 

գ ցանկալին դարձնի հնարավոր, հնարավորը` իրական, 

գ կարողանա ճիշտ բաշխել ժամանակը և աշխատանքը կազմա 

 կերպել ըստ առաջնահերթությունների  (խնդիրների հրատա 

 պության), 

գ ընդունակ լինի լուծելու անգամ թույլ կառուցված խնդիրները,  

 երբ գրեթե անհայտ են և նպատակը և պայմանները: 

 

ԱՇԽԱՏԱԿԱԶՄԻ ԿԱՌԱՎԱՐՈՒՄ 
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 Ցանկացած կազմակերպության կենսագործունեությունն աշխատակիցներն են, և նրանց 

հաջողություններից և անհաջողություններից է կարծիք ստեղծվում կազմակերպության 

վերաբերյալ: ՙԿազմակերպության դեմքն անձնակազմն է՚ հայտնի կարգախոսը վաղուց ի 

վեր փորձարկված ճշմարտություն է, որը խորհուրդ չի տրվում անտեսել:  Յուրաքանչյուր 

աշխատող պետք է համոզված լինի, որ հենց իր գործունեությունից է կախված 

թանգարանի վարկանիշը` անկախ զբաղեցրած դիրքից ու պաշտոնից: Օրինակ` 

թանգարանը կարող է հրաշալի հավաքածուներ, բանիմաց ու նվիրված գիտական կազմ 

և դիզայներ ունենալ, որոնց շնորհիվ հիանալի ցուցադրություն կներկայացվի 

հասարակությանը, սակայն նույնիսկ կատարյալ ցուցասրահներում էքսկուրսավարի 

անխնամ տեսքը կամ այցելուների խմբի հանդեպ անփույթ վերաբերմունքը ի չիք 

կդարձնի բոլորի ջանքերը: Եթե այցելուին նախասրահում սիրալիր չեն դիմավորում, 

ձանձրույթով են պատասխանում անտեղյակությունից բխող նրա հարցերին, կամ 

ցուցադրության հսկիչը կոպտում է չարաճճի երեխային, քմծիծաղում իր ճաշակին 

անհարիր ոճով հագնված երիտասարդի հետևից, ապա ստեղծված տհաճ 

տպավորությունը ստվերի տակ կթողնի անգամ ամենաուշագրավ ցուցադրությունը, և  

նույնիսկ նկարագրված իրողության հետ ուղղակի կապ  չունեցող, դեպքին ականատես 

այցելուի հիշողության մեջ հենց այդ վիրավորական մոտեցումը կարող է տպավորվել:   

Ինչպեսª նյութական, այնպես էլª մարդկային ռեսուրսները, ինչպեսª թանգարանի 

ֆոնդերը, այնպես էլª այնտեղ աշխատող մարդիկ պահանջում են մանրակրկիտ, բայց 

բոլորովին տարբեր կառավարման գործընթացներ:  

Ամենադժվարն, իհարկե, աշխատակազմի կառավարումն է: Կառավարչի մշտական  

զբաղվածությունը կարող է կործանարար հետևանքներ ունենալ ամբողջ 

կազմակերպության համար: Ուստի` պետք է սովորել տարբերակել հրատապը շտապից, 

անհրաժեշտը`  կարևորից: Կազմակերպել ժամանակը և հստակ որոշել առաջնային  

անհրաժեշտության խնդիրները: Մենեջերը ֆիզիկապես ի վիճակի չէ միայնակ և որակով 

իրականացնել բոլոր աշխատանքները:  

Ամենակարևորն աշխատակազմին գործի մեջ ներգրավելն է: Ցանկալի է նախապես 

ամբողջ խմբին ներկայացնել ծրագրի նպատակն ու ակնկալվող արդյունքը, տեղյակ 

պահել ընթացիկ հաջողությունների ու դժվարություների մասին: Մենեջերը պետք է 

կարողանա թիմին հաղորդակից դարձնել իր բոլոր գաղափարներին ու ծրագրին 

առնչվող իղձերին, ժամանակ և հնարավորություն տալ, որպեսզի աշխատակիցները ևս 

մտածեն այդ հարցերի շուրջ, արտահայտվեն և հարցեր ուղղեն իրեն: Պետք է համոզվել, 

թե արդյոք յուրաքանչյուրը ճի±շտ է ընկալում  թանգարանի բուն առաքելությունը և այն 
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լավագույնս իրականացնելու հնարավորությունները: Յուրաքանչյուրին 

հնարավորություն տալ ներկայացնելու թանգարանի ապագայի սեփական 

պատկերացնումները:  

 Նախկինում կառավարման փորձում ընդունված էր յուրաքանչյուր աշխատակցին 

տեղեկության տալ միայն կոնկրետ իր գործին վերաբերվող խնդիրների մասին: Սակայն 

հետագայում պարզվեց, որ մարդն ավելի լավ է աշխատում, երբ հասկանում է ոչ միայն 

իր պարտականություններն ու խնդիրներն, այլև գործի ողջ էությունը: Բանիմաց 

կառավարիչը շատ ժամանակ է տրամադրում աշխատակազմի հետ շփվելուն` փորձելով 

յուրաքանչյուրին դարձնել աշխատանքային ընթացքի գործուն մասնակից: 

Նախ և առաջ պետք է գիտակցել, որ ղեկավար լինել, նշանակում է ծառայել նպատակին, 

և այդ նպատակը կազմակերպության առաքելության հաջող իրականացումն է` 

հաջողությունը:  

Կառավարչի աշխատանքն աշխատակիցներին օգնելն է` ընդհանուր նպատակներին 

ծառայելը: Դա բոլորովին չի ենթադրում հրամայական վարք և սեփական անձի 

գերագնահատում գործընկերների նկատմամբ: Եթե նրանք լավ են աշխատում, ապա 

պետք է արձագանքել` արժևորելով ու խրախուսելով յուրաքանչյուրի ներդրումն ու 

հաջողությունները:  

Կառավարիչը պետք է ժամանակ առ ժամանակ խորհրդակցություն հրավիրի: Մինչ այդ 

անհրաժեշտ է ճշտել տվյալ խորհրդակցության նպատակը. արդյոք այն իսկապե±ս 

անհրաժեշտ է, ո±ւմ ներկայությունն է անհրաժեշտ, արդյոք մասնակիցները 

տեղեկացվա±ծ են խորհրդակցության տեղի և ժամի մասին,  նպատակի և մոտավոր 

ավարտի ժամանակի մասին: Արդյոք համապատասխան ժամանակ հատկացվե±լ է  

քննարկմանն անհրաժեշտ տեղեկատվական նյութերի պատրաստմանը:  

Սովորաբար խորհրդակցությունները բաժանվում են 2 կարգի` 

Առաջին. Նպատակն աշխատակիցներին որոշակի տեղեկատվություն տալն է գալիք 

իրադարձությունների կամ միջոցառումների մասին: 

Երկրորդ. Նպատակն  այս կամ այն հարցը քննարկելն է, համաձայնության գալը կամ 

 որոշում կայացնելը: 

Ավելի արդյունավետ կլինի, եթե նախօրոք մասնակիցներն իրազեկվեն, թե 

խորհրդակցությունը որ տեսակին է վերաբերվում:  

ՙՎարչական որոշումներ ընդունելու արվեստի էությունն այն է, որ երբեք չլուծվեն 

հարցեր, որոնք այդ պահին անհետաձգելի ուշադրություն չեն պահանջում, չընդունվեն 
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արագ, չմտածված որոշումներ: Չընդունվեն որոշումներ, որոնք չեն կարող հաջող 

իրականացվել, և որոշումներ, որ պետք  է ընդունեն ուրիշները՚:   

 

Բեռնարդ Չեստեր 

 

Նախագծի վրա աշխատելու համար խումբ ստեղծելիս պետք է իրականացվի հետևյալը. 

1. նշանակել առաջնորդ (լիդեր) կամ համակարգող (կոորդինատոր), 

2. ստուգել` արդյոք անձնակազմի յուրաքանչյուր անդամ ըստ էության ընկալեց 

հանձնարարությունը` իր բոլոր մանրամասներով, 

3. արդյոք խմբին հայտնի են բոլոր պայմանները և սահմանափակումները,  

4. խմբի հետ պետք է հստակ պայմանավորվել, թե ինչպիսի վերջնական տեսքով 

պետք է ներկայացվեն աշխատանքի արդյունքները` երաշխիքներ, աշխատանքային 

պլան, որոշումներ, կոնկրետ գործողություններ և այլն, 

5. պետք է նշանակել հստակ և իրատեսական ժամանակ հանձնարարության 

իրագործման համար« 

6. համոզվել, որ խնդրի լուծման ժամկետը ճիշտ է նշանակված: 

 Յուրաքանչյուր աշխատակցի համար պետք է ձևակերպված լինի իր 

պարտականությունների և իրավունքների իրական պատկերը:  

Աշխատանքի ավարտին  կատարվում է որակավորման ստուգում (ատեստացիա): 

Քանզի յուրաքանչյուր աշխատակից արժանի է, որ ժամանակ առ ժամանակ 

վերլուծության ենթարկվի և գնահատվի իր գործունեությունը: Ատեստացիան դժվար, 

բայց օգտակար գործընթաց է: Մասնագետները լավ են աշխատում, երբ հստակ գիտեն, 

թե ինչ չափանիշներով են գնահատվում աշխատանքի արդյունքն ու որակը, և ինչպես են 

գնահատվում նշված չափորոշիչներին չհամապատասխանող գործողությունները:  

Ինչպես արդեն նշեցինք, կառավարչի աշխատանքում հատուկ ուշադրություն է 

դարձվում աշխատակազմի խրախուսմանը: Յուրաքանչյուր աշխատակից պետք է 

համոզված լինի, որ իր կատարած լավ գործը քաջալերվում ու գնահատվում է: 

Աշխատակիցներին խրախուսելու ձևերը տարբեր են: Առաջնայինը, իհարկե, 

վարձատրման եղանակն է` աշխատավարձի ավելացմամբ կամ պարգևատրմամբ: 
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Սակայն քաջալերանքի գործուն միջոցներից է պաշտոնի բարձրացումը, որակավորման 

բարձրացման նպատակով այլ երկրների թանգարանների հետ ծանոթանալուն միտված 

նպատակային գործուղումներն ու ճամփորդությունները, հավելյալ հանգստյան օր 

հատկացնելը, նրա ընտանիքի անդամներին ուղղված աջակցությունը (օրինակ` 

երեխայի ուսման վարձը վճարելը կամ ամառային հանգստի ուղեգիր տալը, որևէ 

ուշագրավ ներկայացման կամ համերգի տոմսեր առաքելը): 

   ԹԵՄԱ  6 

Ծ Ր Ա Գ Ր Ի  Ղ Ե Կ Ա Վ Ա Ր ՈՒ Մ 

 

 Թանգարանում հնարավոր է միաժամանակ մեկ կամ մի քանի զուգահեռ ծրագրեր 

ղեկավարել: Ծրագիրը գործողությունների հաջորդականություն է, որոնք 

փոխկապակցված են, ճշգրիտ որոշարկված և հայտնի են իրագործման ժամկետները: 

Դրանք անպայման պետք է հասցեագրված լինեն, այսինքն` պետք է հստակ լինի այն 

թիրախ  (նպատակային լսարան) խումբը, որի համար նախատեսված է ծրագիրը: 

Ծրագիրը պետք է ավարտվի եզակի (բացառիկ) արդյունքով: Դա պետք է լինի հենց այն 

արդյունքը, որ կշահագրգռի հովանավորներին և ֆինանսավորողներին:  

 Ծրագրում պետք է արտահայտվեն խնդրի լուծման մեթոդները և իրականացման 

եղանակները: Օրինակ` եթե մեր խնդիրը թանգարանի կատալոգ ստեղծելն է, ապա 

պետք է ճշտվի, թե այն ինչ մեթոդներով է իրականացվելու: Ծրագրի ամբողջական 

արդյունքը կլինի արդեն հրատարակված կատալոգը: 

 Տարբեր ծրագրերի իրականացման միջոցով թանգարանը հնարավորություն է 

ստանում հասարակությանը ներկայանալ իբրև կազմակերպված կառույց` որոշարկված 

խնդիրներով ու գործունեության դաշտով: Հաջողությամբ գործող ծրագրերը 

հասարակության շրջանում կապահովեն թանգարանի բարձր համարումը և 

արհեստավարժ գործունեությունը: Որպես կանոն` հովանավորներն ու 

հասարակությունն ավելի մեծ վստահություն են տածում այն կազմակերպությունների 

հանդեպ, որոնք արդեն հաջողությամբ իրականացրել են մի քանի ծրագիր, այսինքն` 

կայացել են: Նման հիմնարկությունները միշտ ավելի մեծ ֆինանսավորում են ստանում, 

ավելի հաճախ են հաղթում դրամաշնորհային մրցույթներին և մասնավոր ներդրումների 

ու հովանավորության արժանանում, քանզի ապահովվում է վստահության գործոնը:   

 Առավել մեծ հնչեղություն են ունենում և մեծ լսարան են ներգրավում հատկապես 

համատեղ կամ գործընկերային  ծրագրերը, որոնք կարող են լինել ինչպես տարբեր 
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թանգարանների, մշակութային կազմակերպությունների, այնպես էլ` հասարակական 

տարասեռ կազմակերպությունների հետ:  

 Հայաստանում գործընկերային ծրագրի հաջողված օրինակ կարելի է համարել 

Բաց հասարակության ինստիտուտի օժանդակության հիմնադրամի դրամաշնորհով 

Հայաստանի ազգային պատկերասրահի և ՙԹանգարանների աշխատողների և 

բարեկամների ասոցիացիա՚ հասարակական կազմակերպության իրականացրած  ՙԵս 

անտարբեր չեմ՚ խորագրով պլակատի հանրապետական մրցույթցուցահանդեսը 

(մտահաղացման հեղինակներ` Ասոցիացիայի տնօրեն Մարինե Հարոյան, 

Պատկերասրահի փոխտնօրեն Հասմիկ Հարությունյան, գլխ. ֆոնդապահ Վեհանուշ 

Փունարջյան): Ծրագրի նպատակն էր արվեստագետների և այցելուների  ուշադրությունը 

հրավիրել այնպիսի օրախնդիր երևույթների վրա, ինչպիսիք են` կոռուպցիան, 

արտագաղթը, աղքատությունն ու էկոլոգիական խնդիրները: Միաժամանակ մրցույթում 

նախատեսված դրամական և խրախուսական մրցանակների, կատալոգի և 

մրցանակակիր պլակատների հրատարակության, ցուցահանդեսների կազմակերպման և 

ԶՏՄում դրանց լուսաբանման  միջոցով նպաստել սոցիալական պլակատի ժանրի 

զարգացմանը և պատկերասրահի ժամանակակից գրաֆիկայի հավաքածուի 

համալրմանը:  

 Մրցույթը մեծ հետաքրքրություն առաջացրեց արվեստագետների և 

հասարակության լայն խավերի շրջանում: Մրցութային հանձնաժողովը` Ազգային 

պատկերասրահի տնօրեն Փարավոն Միրզոյանի  նախագահությամբ, ներակայացված 

աշխատանքներից ընտրեց քառասունհինգը, որոնք ցուցադրվեցին Երևանի, Կոտայքի, 

Գեղարքունիքի, Արմավիրի, Լոռվա և Շիրակի մարզերի թանգարաններում և 

պատկերասրահներում: Ցուցահանդեսներն ուղեկցվում էին հանրային քննարկումներով, 

որոնց ընթացքում այցելուներին տրվում էին  կոռուպցիայի, արտագաղթի, 

աղքատության ու էկոլոգիական թեմաներով տպագրված պլակատներ և 

տեղեկատվական թերթիկներ: Թե° մայրաքաղաքի, թե° շրջանների ցուցահանդեսները 

լայն արձագանք գտան տեղական և հանրապետական լրատվամիջոցներում: Իսկ 

Գեորգի Յարալյանի հեղինակած էկոլոգիական թեմայով աշխատանքը մեկ ամիս 

փակցվեց  Երևանի կենտրոնում` օպերային թատրոնի շենքին հարակից գովազդային 

մեծադիր վահանակի վրա:  

 Թանգարանային բազմաբնույթ ծրագրերի ուշագրավ օրինակներից է 

նաև ՙՊատմամշակութային արգելոցթանգարանների և պատմական միջավայրի 

պահպանության ծառայություն՚ ՊՈԱԿի կողմից Բաց հասարակության ինստիտուտի 

օժանդակության հիմնադրամի աջակցությամբ իրականացված նախագիծը: Նպատակը 

հանրության լայն զանգվածներին Հայաստանի նշանավոր պեղավայրերից մեկին` 
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Մեծամորին ծանոթացնելն էր և այդ տարածքում գործող հնագիտական թանգարանն իր 

բացառիկ հավաքածուներով ներկայացնելը (նախագծի հեղինակ` ՊՈԱԿի տնօրեն Սերժ 

Առաքելյան, ծրագրի տնօրեն` Կարեն Գասպարյան): Ըստ այդմ` ՙԲաղինյան արթվիդեո՚ 

ընկերության համագործակցությամբ նկարահանվեց գիտահանրամատչելի 

ուսուցողական ՙՄեծամոր՚ ֆիլմը` նվիրված արգելոցթանգարանին և հնագիտական 

պեղավայրին (ռեժիսոր` Կարեն Բաղինյան): 

 Հիշյալ ՊՈԱԿի և ՀՀ Մշակույթի, սպորտի ու երիտասարդական հարցերի 

նախարարության իրականացրած համատեղ նախագծերից են նաև Զվարթնոցի 

տաճարի հուշարձանախմբի տարածքում կազամակերպված Դոնիցետտիի ՙՊողիկտոս՚ և 

Ա. Տիգրանյանի ՙԱնուշ՚ օպերաների բացօթյա  ներկայացումները` նվիրված 

Հայաստանում քրիստոնեության ընդունման 1700ամյա հոբելյանին (բեմադրությունը` ՀՀ 

ժողովրդական արտիստ Տիգրան Լևոնյանի):   

 Դասական երաժշտության բացօթյա համերգներ են կազմակերպվել նաև Գառնիի  

հեթանոսական տաճարի և Զվարթնոցի  համալիրներում` Արամ Ղարաբեկյանի 

ղեկավարած կամերային նվագախմբի մասնակցությամբ: Նախագծերը հովանավորվել 

են ՀՀ Մշակույթի և Արտաքին գործոց նախարարությունների, ̔Հայաստան՚ 

համահայկական հիմնադրամի և ՙՀայաստանՍփյուռք՚ համաժողովի կողմից:    

 

ԾՐԱԳՐԻ ԳԼԽԱՎՈՐ ՉԱՓՈՐՈՇԻՉՆԵՐՆ ԵՆ` 

 

գ ժամանակը, 

գ նյութական ռեսուրսները, 

գ ծախսերը, 

գ աշխատուժը` մարդկային ռեսուրսները, 

գ գործընթացի տրամաբանությունը, 

գ կատարողականությունը, 

գ արդյունքը, 

գ որակը: 

գ  
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 Եթե նախապես ճիշտ չեն ընտրվել ծրագրի հիմնական չափորոշիչները, ապա 

ամենայն հավանականությամբ ծրագիրը դատապարտված է ձախողման: 

 

ԾՐԱԳՐԻ ԲՆՈՐՈՇ ԳԾԵՐԸ 

 

գ Մարդկային ռեսուրսների` աշխատակազմի ընտրություն: Այս խնդրին 

անդրադառնալիս պետք է բացառապես առաջնորդվել ծրագիրը հաջողությամբ 

իրականացնելու նպատակամղմամբ` մանրամասն հետազոտելով ծրագրի 

պահանջներին համապատասխանող կադրերի առկայությունը, որոշելու, թե ում, ինչու, 

ինչպես պետք է ընտրել: 

գ Ծրագրի եզակիության կամ բացառիկության, յուրահատուկ լինելու սկզբունքը 

նշանակում է ստեղծել ծրագիր` ի նկատի ունենալով որևէ որոշակի իրադրության և 

որոշակի ժամանակի պահանջը: 

գ Ժամանակի որոշակիությունն այն սկզբունքն է, որ պարտադրում է ստույգ նշել 

ծրագրի իրականացման ժամանակային սահմաններ` ընդհանրապես և ըստ առանձին 

փուլերի, այսինքն` կազմել ժամանակացույց: Ծրագիրը կարող է լինել կարճաժամկետ 

կամ երկարատև, օրինակ` 3 ամսից մինչև 5 տարի: 

 Յուրաքանչյուր ծրագիր ունի նախապատրաստական փուլ, իրականացման 

ընթացք, արդյունք, գնահատում, վերահսկում: Օրինակ` ցուցահանդեսի 

կազմակերպման ծրագիր կազմելիս ժամկետը պետք է սահմանել ոչ թե բացումից, այլ 

նախապատրաստական փուլից, որը կարող է  ավելի երկար տևել, քան բուն 

ցուցահանդեսը: Նախապատրաստական փուլը ներառում է ցուցահանդեսի 

հայեցակարգը, տարածքի ընտրությունը, ցուցադրության պլանի կազմումը, իրերի 

ընտրությունը, ֆոնդային փաստաթղթերի կազմումը, ցուցադրության գեղարվեստական 

պլանի կազմումը, տարածքի ձևավորումը, բացատրագրերի կազմումը, 

էքսկուրսավարների պատրաստումը, ազդագրերի, հրավիրատոմսերի կամ տոմսերի 

պատրաստումը, գովազդի կազմակերպումը: Այս ամենից հետո միայն  ցուցահանդեսը 

պատրաստ է բացման համար: Ծրագիրն ավարտվում է ցուցադրանքում տեղ գտած 

առարկաներն ու թանգարանային արժեքները պահոցներում (ֆոնդեր) 

պահեստավորելով և համապատասխան փաստաթղթային ձևակերպումներն 

ավարտելուց հետո միայն:  
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գ Ծրագիրը պետք է ուղղված լինի հասարակության որոշակի խմբերի կամ 

շերտերի, այսինքն` նախապես պետք է ընտրել այն թիրախ խումբը, որին հասցեագրված 

է նախագիծը: Այս հարցն ուղղակիորեն առնչվում է ծրագրի բացառիկությանը, քանզի, 

ըստ էության, համարյա անհնար է մշակել ծրագիր, որն ուղղված կլինի հասարակության 

բոլոր խավերին: Կոնկրետ հասցեատեր ունենալը, սակայն, չի ենթադրում, թե 

ներկայացվող ծրագիրը չի կարող հետաքրքիր լինել նաև հանրույթի այլ խմբերի ևս:  

գ Հնարավոր փոփոխությունների սկզբունքը ենթադրում է հատկապես 

հեռանկարային ծրագիր կազմելիս հաշվի առնել հասարակության կյանքում ակնկալվող 

հնարավոր փոփոխությունները և ճկուն արձագանքելով` վերափոխել նախագիծը` 

առանց բուն առաքելությունը խաթարելու: Ծրագրի փոփոխությունների մասին 

անհրաժեշտ է նախապես տեղեկացնել նաև բոլոր ուղղակի և անուղղակի 

մասնակիցներին` թանգարանի վարկանիշի հանդեպ հարգանքը և վստահությունը 

պահպանելու նպատակով: 

 

գ Ծրագրի ղեկավարում (կառավարում)  և կազմակերպության ղեկավարում 

իրողությունները միշտ չէ, որ համընկնում կամ նույնանում են: Հատկապես մեծ 

կազմակերպություններում կարող են զուգահեռաբար մի քանի տարբեր ծրագրեր 

իրականացվել, որոնք տարբեր ղեկավարներ կարող են ունենալ, բայց կհամակարգվեն 

հիմնարկի ղեկավարի կամ տնօրենների խորհրդի կողմից: 

Հասարակության հետ կապերի ամրապնդման և այցելուների նոր հոսք թանգարան 

բերելու ինքնատիպ օրինակներից է 1982 թ. Հայաստանի ազգագրության պետ. 

թանգարանի կողմից կազմակերպված Նավասարդի տոնը: Թանգարանի և 

Գիտությունների Ակադեմիայի Հնագիտության և ազգագրության ինստիտուտի 

համագործակցությամբ նախապես կազմվեց տոնակատարության սցենարը, որի 

նպատակն էր վերակենդանացնել հայոց ավանդական տոնն իր ծիսական 

արարողակարգերով (նախագծի հեղինակ` թանգարանի տնօրեն, պատմական. գիտութ. 

դ.ր Լավրենտի Բարսեղյան, սցենարի հեղինակներ` պատմական գիտութ. դ.ր Ասյա 

Օդաբաշյան, բանասիրական գիտութ. թեկնածու Արուսյակ Սահակյան): 

Կարևոր խնդիրներից էին մտավորականների ջանքերով ժողովրդական լայն 

զանգվածներին ներկայացնել ու վերադարձնել տոնին բնորոշ ավանդական 

ծիսակատարությունները, ժողովրդական երաժշտության, բանահյուսության, ծիսական 

ուտեստի, խաղերի, պարերի, թատերային արարողությունների մոռացված կամ քիչ 

օգտագործվող օրինակները, վերակենդանացնել ավանդական 

արհեստագործությունները: Թանգարանի գիտաշխատողներն ամիսներ շարունակ 
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նախապատրաստական աշխատանքներ էին տանում շրջանի հանրակրթական, 

արվեստի ու  մարզական դպրոցներում, կոլտնտեսություններում ու 

հիմնարկձեռնարկություններում« բացատրում տոնի էությունն ու կատարողակարգը: 

Ավանդական խոյակռիվները, աքլորակռիվները, ժողովրդական ըմբշամարտերը 

վերակենդանացնելու նպատակով զրուցում էին տարեց գյուղացիների հետ:      

Ավանդույթի համաձայն` տոնն իրականացվեց աշնան սկզբին Սարդարապատի 

հուշահամալիրի շրջակայքում: Տարածքը` Հայաստանի ազգագրության պետական 

թանգարան տանող ճանապարհից մինչև թանգարանամերձ հրապարակը: 

Թոնրատանը թխվում էր լավաշն ու բաժանվում բոլոր մասնակիցներին: Ավանդական 

ուտեստի տեսակներ էին մատուցվում ՙՎարդավառ՚ ռեստորանում, իսկ տոնի 

բաղադրատարրերից անուշապուրը, որ նախապես էր պատրաստվել« մատուցվում էր 

իբրև Նավասարդ Ամանորի ծիսական ուտեստզոհաբերություն:   

Գլխավոր խնդիրներից էր վերակենդանացնել մոռացված հնամենի 

տոնակատարությունը` Հոկտենբերյանի շրջանի բնակիչների, մայրաքաղաքից և 

հանրապետության տարբեր մարզերից ժամանած հազարավոր այցելուների գործուն 

մասնակցությամբ: Ի տարբերություն այլ թատերայնացված տոնակատարությունների ու 

հանդիսությունների` հիմնական շեշտը դրվում էր տոնի բոլոր արարողակարգերում 

այցելուների ուղղակի մասնակցության վրա, որպեսզի վերանա հանդիսատեսկատարող 

սահմանը: Սցենարի համաձայնª թատերականացված արարողությանը գլխավորում էին 

հանրաճանաչ արտիստներ Աննա Պետրոսյանը և Ազատ Գասպարյանը թանգարանի 

երիտասարդ գիտաշխատողների հետ միասին: Երաժշտական մասն ապահովում էին 

Հոկտեմբերյանից, Թալինից, Շիրակից, Երևանից հրավիրված ժողովրդական 

կատարողներն ու ազգագրական համույթները: Տոնին բնորոշ ավանդական ձիախաղերը 

ներկայացնում էր Երևանի պոլիտեխնիկական ինստիտուտի ՙԱյրուձի՚ խումբը: Զուռնայի 

հնչյուններով ուղեկցվող ծիսական շուրջպարերի շրջանները գալարվում էին 

թանգարանի մերձակա ողջ տարածքումª ՙՎարդավառ՚ ռեստորանին կից հարթակից մինչ 

հուշահամալիրի հրաապարակ: Պարերին մասնակցում էին գրեթե բոլոր այցելուները` 

անկախ սեռից, տարիքից ու ժամանման վայրից:  Տոնակատարությունն ավարտվեց ուշ 

երեկոյան` աստղերի լույսի տակ, իսկ նրանից մնացած լուսավոր տպավորությունները 

մինչ օրս չեն մարել մասնակիցների հիշողության մեջ: 
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ԾՐԱԳՐԵՐԻ ԵՎ ԿԱԶՄԱԿԵՐՊՈՒԹՅՈՒՆՆԵՐԻ 

ՉԱՓՈՐՈՇԻՉՆԵՐԻ 

ՍԽԵՄԱՏԻԿ ՊԱՏԿԵՐԸ 

 

Չափորոշիչ Կազմակերպություն 

(թանգարան) Ծրագիր 

Գործուղության ժամկետ և տևողություն Մշտական, շարունակական 

 երկարաժամկետ, կարճաժամկետ, որոշարկված (կոնկրետ) 

Որոշակի նպատակ Կազմակերպության 

գոյությունը, գործունեության շարունակականությունը Ծրագրերի իրականացում և 

ավարտ 

Կառուցվածք  

 Պաշտոնակարգային կամ ժողովրդավարական կայուն կառույց  է: Ճկուն կառույց 

է, որի նպատակը ծրագրի իրագործումն է: 

Արդյունք Կազմակերպության մշտական գործունեությունը, բնականոն ընթացքը

 Եզակի, յուրահատուկ 
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ԾՐԱԳՐԻ  ՎՏԱՆԳՆԵՐԻ  ԳՈՐԾՈՆԻ  ԳՆԱՀԱՏՈՒՄԸ 

 

  Նախքան որևէ ծրագիր նախագծելը, ակնկալվող արդյունքը« նկարագրելն ու 

իրականացնելը` անհրաժեշտ է քննարկել հնարավոր վտանգները, և դրանք մեղմացնող 

լծակների համակարգ մշակել: Ծրագրի արդյունք հասկացությունն այստեղ կիրառվում է 

ուղիղ իմաստով` նյութական, ֆինանսական: Արդյունավետությունը գնահատվում է 

հասարակության հոգևոր պահանջմունքը, հետաքրքըրությունները բավարարելու, 

գիտելիքների շրջանակն ու աշխարհընկալումն ընդլայնելու մակարդակներով:  

 Ծրագրի թույլ կողմերը գնահատելիս պետք է օբյեկտիվորեն հաշվի առնել 

սպասվելիք արդյունքը և աշխատակազմի ներուժը:  

 Եթե կազմակերպությունը նման աշխատանք վարելու փորձառություն չունի և  

առաջին անգամ է որևէ ծրագիր իրականացնում, ապա ակնկալվող արդյունքը միշտ չէ, 

որ կարող է արդարանալ: Այս պարագային վտանգների գործոնի մեծացումը բնական 

կհամարվի: 

 Եթե նախկինում իրականացվել են նմանատիպ ծրագրեր, բայց առաջարկվող 

ծրագիրը նորություն է կազմակերպության կամ խմբի համար` ապա կարելի է ենթադրել, 

որ վտանգի գործոնը միջին կլինի:  

 Լավագույն տարբերակն այն է, երբ և’ աշխատանքը, և’ սպասվող արդյունքը 

փորձարկված ու քաջածանոթ են աշխատակազմին և կազմակերպությանը, քանզի այս 

դեպքում վտանգի գործոնը նվազագույնն է: 

 

ԾՐԱԳՐԻ ՇՐՋԱՓՈՒԼԵՐԸ 

 

 Ծրագիրն իրականացվում է երեք հիմնական փուլով` նախնական, զարգացման և 

գնահատման: 

1. Նախնական փուլը ներառում է ծրագրի մտահղացումը, պլանավորումը, 

նյութատեխնիկական բազայի նախապատրաստումը, աշխատակազմի ընտրությունը, 
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դրամահավաքության կազմակերպումը, տարբեր կառույցների հետ հնարավոր 

համագործակցությունը:  

2. Զարգացման փուլը կարելի է ձևակերպել նաև իբրև ծրագրի հասունացման 

ընթացք: Այն ենթադրում է իրագործման ընթացք, արդյունքի տեսանելիություն, իրացում, 

չնախատեսված ծախսեր և հսկողություն: Այս փուլում արդեն ծրագիրը տեսանելի է 

դառնում և փորձարկվում է, իսկ կազմակերպությունը սկսում է ճանաչելի դառնալ 

հասարակության շրջանակներում:   

3. Գնահատման  փուլը ծրագրի ամբողջական ավարտն է, արդյունքների հետադարձ 

կապը` ծախսված նյութական և ոչ նյութական ռեսուրսների ամբողջությամբ: Այս փուլի 

կարևոր չափորոշիչը նաև շարունակելիության հնարավորությունն է: Ծրագրի 

շարունակելիության գործոնը հույժ կարևոր է ոչ միայն ուղղակի առումով, այլև 

հանրույթի վրա թողած հետքի, ազդեցության, գաղափարների, աշխարհընկալման, 

կրթական ու դաստիարակչական դիտանկյունով: Եթե իրականացված ծրագիրն 

արձագանք չի ստանում հասարակության կյանքում, ապա կարելի է բնորոշել, որ այն 

արհեստական ու նպատակավրեպ էր, և դրա իրականացմանն ուղղված բոլոր 

ներդրումներն ապարդյուն կորուստ էին: 

 Գնահատման փուլում  պետք է գնահատել ամբողջ ծրագիրը` ըստ առանձին 

շրջաններիª նպատակը, ժամանակը, ձեռք բերվածը: 

Օրինակª եթե ծրագրի բյուջեում պլանավորված ծախսերն ավելին էին, քան իրականում 

կատարվել են, ապա կարելի է եզրակացնել, որ մասնագետների խումբը զլացել է և 

նախատեսվածից քիչ աշխատանք է կատարել: Քիչ ծախսված կամ խնայված գումարն 

ամենևին չի նշանակում, թե ծրագիրը հաջողվել է:  Սրան հակառակª եթե գերածախս է 

գրանցվել, նշանակում է, որ բյուջեն կազմելիս թերացում է եղել կամ խումբը 

նախատեսվածից ավելի ծավալուն աշխատանք է տարել: Նշված երկու օրինակներն էլ 

ցանկալի չեն: Լավագույն տարբերակն այն է, երբ բյուջեն կազմվում է իրատեսորեն և 

իրականացվում լիարժեք: 

 

 

ԾՐԱԳՐԻ ՂԵԿԱՎԱՐԻ ՀԻՄՆԱԿԱՆ ԳՈՐԾԱՌՈՒՅԹՆԵՐԸ 

 

Ծրագրի ղեկավարը` կառավարիչը, բազմաթիվ գործառույթներ իրականացնող և 

գործնական անհատ է: Բոլորովին պարտադիր և թերևս ցանկալի չէ, որ նա լինի հենց 
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կազմակերպության տնօրենը: Սովորաբար ծրագիրը միայն մեկ ղեկավար է ունենում, 

սակայն կարող է ունենալ տարբեր համագործակիցներ:  

Ծրագիր ղեկավարելը մասնագիտություն է, և հնարավոր է, որ գործարար (բիզնես) 

ծրագրերին քաջատեղյակ ու փորձառու ղեկավարը կարողանա ղեկավարել նաև 

մշակութային ծրագրեր: Այսուհանդերձ, արհեստավարժ ղեկավարն իր աշխատակազմը 

ձևավորում է ծրագրի մասնագիտական խնդիրներն իրագործելու ունակ 

արհեստավարժներից և խիստ մասնագիտական հարցերը լուծում նրանց օգնությամբ:  

Ծրագրի կառավարիչը և թանգարանի վարչական ղեկավարը, լայն իմաստով, միևնույն 

խմբի աշխատակիցներ ու գաղափարակիցներ են:  

Կազմակերպության հիմնադիրը վարչական ղեկավար է` գաղափարի հեղինակը: Նա է 

կազմակերպում գաղափարի իրականացման ընթացակարգը, համապատասխան 

ֆինանսական հիմք հայթայթում և կապեր հաստատում, բարենպաստ միջավայր ու 

աշխատանքային պայմաններ ստեղծում, ընտրում է համապատասխան կառավարիչ` իր 

գաղափարի իրականացման համար:     

Վարչական ղեկավարին բնորոշող հիմնական բառապաշարն է` հասարակական, 

պետական, օրենքներ, կանոններ, ընթացակարգեր, բյուրոկրատիա, կայունություն, 

անտարբերություն, պաշտոնակարգություն (հիերարխիա): 

Ծրագրի ղեկավարին` մենեջերին բնորոշող հիմնական բառապաշարն է` մասնավոր, 

շահույթ, փոփոխելիություն, հետաքրքրություն, խառը համակարգ: 

 

      Ծրագրի ղեկավարի հիմնական գործառույթներն են` 

 

գ պլանավորում և կանխատեսում (հեռանկարային պլան), 

գ ռեսուրսների կազմակերպում, 

գ համակարգում, 

գ հսկողություն, 

գ որոշումների ընդունում, 

գ հնարավոր խաթարումների դեպքում` նոր գործողությունների մշակում, 
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գ առաջացած հիմնախնդիրների լուծում, 

գ գնահատում, 

գ ղեկավարում, 

գ հսկողություն, 

գ խրախուսում, 

գ ներգրավում, 

գ համագործակցություն, 

գ ներգրավում, համախմբում, 

գ կապերի և հաղորդակցության հաստատում, 

գ վեճերի, տարաձայնությունների լուծում: 

 

 

 

ԾՐԱԳՐԻ  ՎԵՐԱՀՍԿՈՒՄ`  ՄՈՆԻԹՈՐԻՆԳ 

 

Աշխատանքի գործընթացի քայլերը` 

 

գ ծրագրի պլանի և բյուջեի իրականացման հսկողություն, 

գ կոնկրետ աշխատանքների դիտարկում, հսկողություն, 

գ չափումներ` ժամանակի, նպատակի, կոնկրետ արդյունքի դիտարկում, 

գ տեղեկատվության հավաքում, 

գ գրանցում, 

գ հավասարակշռության ստեղծում, 

գ կատարողականության հսկողություն, 
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գ վերլուծություն: 

 

 Ներկայացվածները ոչ թե վարչարարական չափումներ են, այլ` ղեկավարման:  

Նախքան ծրագրի համար որևէ դրամաշնորհի կամ հովանավորի հայտ ներկայացնելը` 

ցանկալի է լիարժեք պատկերացում ունենալ նրանց առաքելությունների և 

նպատակների մասին: Ցանկալի է նախապես ուսումնասիրել նրանց գործունեությունը 

լուսաբանող նյութերը և պարզել մշակույթի ոլորտների հետ ունեցած առնչությունները` 

համոզվելու թանգարանի ծրագրերի ու խնդիրների հետ նրանց նպատակների 

համապատասխանության մեջ: Դրա շնորհիվ հնարավոր կլինի փոխադարձ 

հետաքրքրությունների եզրեր գտնել: Այս հարցերին դրական պատասխաններից հետո 

միայն նրանց կարելի է ծրագիր առաջարկել` համագործակցության ակնկալիքով: 

Անհրաժեշտ է նաև լիարժեք պատկերացում ունենալ շուկայի մասին: 

Ծրագիր մշակելիս խիստ կարևոր է նկատի առնել հասարակության տարբեր շերտերի 

վրա  ազդելու նրա հնարավորությունները: Արևմուտքում, օրինակ` առաջնային են 

համարվում հասարակության որևէ կոնկրետ խավի կրթությանը նպատակամղված 

ծրագրերը: Անհրաժեշտ է ճշգրիտ պատկերացնել և’ այն աշխարհագրական շրջանակը, 

որտեղ նախատեսվում է ծրագիրն իրականացնել, և° սոցիալական, տարիքային շերտերի 

մակարդակն ու հետաքրքրությունները, և° որոշարկված ժամանակը: Չի կարելի 

անտեսել նաև նախատեսվող գործընթացի յուրաքանչյուր փուլի իրականացման համար 

անհրաժեշտ ծախսերը, որպեսզի ծրագիրն իրատեսական բյուջե ունենա և ընթացքում 

անակնկալներ չմատուցի: Եթե ծրագիր ներկայացնելիս ունենք նաև ֆինանսավորման 

այլ աղբյուրներ, ապա այդ փաստը կօգնի ավելի դյուրությամբ հովանավոր փնտրել :        

Գ Լ Ո Ւ Խ   Ե Ր Կ Ր Ո Ր Դ  

 

ՇՈՒԿԱ Յ Ա Վ Ա Ր Ո Ւ Թ Յ Ո Ւ Ն ( Մ Ա Ր Ք Ե Թ Ի Ն Գ ) 

Ն Ե Ր Ա Ծ ՈՒ Թ Յ ՈՒ Ն 

 

Մարքեթինգ (market–անգլ. շուկա) եզրը (տերմին) բառացիորեն նշանակում է 

շուկայավարություն, շուկայնացում, շուկայական գործունեություն, աշխատանք շուկայի 

հետ:  
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Շուկայավարությունըª որպես գործունեության ինքնուրույն բնագավառ, ձևավորվել է 

1920րդ դարերի սահմանագծում` հարդյունս շուկայական հարաբերությունների 

կանոնավորման և մրցակցության ուժեղացման: 

Հարյուրամյակի ընթացքում մշակվել են շուկայավարությունը բնորոշող տասնյակ 

սահմանումներ, որոնցից և ոչ մեկը միանշանակ չի ընդունվել: Ըստ շուկայագետ 

(մարքեթոլոգ), ԱՄՆի Մարքեթինգի ասոցիացիայի գործիչ Ֆիլիպ 

Քոթլերի` ՙՇուկայավարությունը հասարակական և կառավարման գործընթաց է, որի 

շնորհիվ անհատներն ու խմբերը, փոխանակելով ստեղծած մթերքն ու արժեքները« ձեռք 

են բերում այն, ինչի կարիքն ունեն և ինչ ցանկանում են՚: 

Յուրաքանչյուր ձեռնարկատիրական գործունեության հաջողության գրավականն 

անհրաժեշտ թվով սպառողների` հաճախորդների շրջանակի ապահովումն է: 

Հետևաբար`  սպառողների նորանոր խմբերի յուրացումը, այսինքնª նոր շուկայի 

ձևավորումը կամ նվաճումը ձեռնարկության հիմնական նպատակներից է: 

Անհրաժեշտության դեպքում անգամ փորձ է արվում նոր պահանջմունքներ ձևավորելª 

հնարավոր սպառողների շրջանակն ընդլայնելու համար (վերջինս ձեռնարկության 

հեռագնա գործունեության նախապայմանն  է): Ուստի` հիմնարկության գործունեության 

հետագա ընթացքի և նրա կառավարման կարևորագույն նախապայմաններից է 

շուկայավարման  գործառույթը: 

Շուկայավարության համակարգը գերակշիռ դեր ունի հիմնարկության կառավարման 

գործընթացում: Օրինակ` թանգարանի սպասարկող անձնակազմի (դռնապան, հսկիչ, 

տոմսավաճառ, էքսկուրսավար) պատշաճ վերաբերմունքն այցելուների հանդեպ արդեն 

իսկ շուկայավարության առաջնային տարրերից է:  

Հիմնարկության շուկայավարության հայեցակարգի մշակումը նրա կառավարման 

բացառիկ մենաշնորհն է: Հետազոտումը, առաջարկվող ապրանքի մշակումը, 

հաղորդակցական համակարգի կարգավորումը, բաշխման կազմակերպումը, գների 

հաստատումը, սպասարկման ծառայության զարգացումը շուկայավարական 

գործունեության հիմքն են: 

Շուկայավարման գործունեության դաշտը, սովորաբար, հանձընվում է հաճախորդների 

սպասարկմամբ, առաջարկվող ապրանքի իրացմամբ, գովազդով, մարքեթինգային 

հետազոտություններով զբաղվող կառավարիչների իրավասությանը: Նրանց 

պաշտոնները բնութագրվում են գործառութային տարբեր ոլորտներին բնորոշ 

պարտավորությունների որոշարկված շրջանակով (գովազդ, կադրերի ընտրություն և 

ուսուցում, շուկայի ուսումնասիրություն և այլն): 



67 
 

 

 

ԹԵՄԱ 1.   

Շ ՈՒ Կ Ա Յ Ա Վ Ա Ր Ո Ւ Թ Յ Ա Ն 

Ն Պ Ա Տ Ա Կ Ն  ՈՒ  Գ Ո Ր Ծ Ա Ռ ՈՒ Յ Թ Ն Ե Ր Ը 

 

Շուկայավարության նպատակը պահանջարկի ձևավորումն ու խթանում է` 

ձեռնարկության աշխատանքային ծրագրերի և որոշումների հիմնավորման 

ապահովումը, ինչպես նաև վաճառքի ծավալի, շուկայում ձեռք բերված փայաբաժնի և 

եկամտի ընդլայնումը: Արտադրել այն, ինչ վաճառվում է, այլ ոչ թե վաճառել այն, ինչ 

արտադրվել է` ահա յուրաքանչյուր ձեռնարկության գիտատեխնիկական 

գործունեությունը, արտադրությունն ու սպառումը կառավարելու մարքեթինգային 

մոտեցման հիմնական կարգախոսը [ԾՈՐՍպՑՌվչ: ձփպովՌՍ, 2003,13]:  

Շուկայավարման բուն նպատակներից է նաև արտադրանքը դեպի գնորդին ուղղելու 

այնպիսի արագության ապահովումը, որը վաճառք կազմակերպելու առավել շահավետ 

ժամանակը կզուգակցի սպառման պահանջարկի ժամանակին:  

Կառավարման Բրիտանական ինստիտուտի սահմանմամբ` ՙՄարքեթինգը 

ստեղծագործական կառավարման գործունեության ոլորտ է, որն աջակցում է 

արտադրության ու առևտրի ընդլայնմանը, գործազրկության նվազեցմանը: Դրանք 

բավարարելու նպատակով նորանոր ձևեր որոնելով` այն ուսումնասիրում և խթանում է 

կազմակերպությունների և սպառողների պահանջարկը: Շուկայավարությունը 

համադրում է արտադրության ու ապրանքների և ծառայությունների 

հնարավորությունները, հիմնավորում աշխատանքի բնույթը, ուղղությունը և 

ծավալները, որոնք անհրաժեշտ են գնորդին` առավելագույն քանակով արտադրանք 

իրացնելու և շահույթ ստանալու նպատակով՚: Այն հաճախ նույնացվում է սպառման, 

վաճառքի հետ: Սակայն վաճառքը շուկայավարման բազմաթիվ գործառույթներից սոսկ 

մեկն է, ընդ որում` ոչ ամենաէականը: 

Շուկայավարությունը մշակված ու փորձարկված տեսություն է` նպատակամղված երկու 

կարևոր խնդրիª բարձրացնել արտադրանքի որակը և խթանել վաճառքը: 

Յուրաքանչյուր գործող համակարգի նման` այն ևս կարգաբերված սկզբունքներ ու 

գործառույթներ ունի: 
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Շուկայավարման խնդիրներն ենª 

 

գ շուկայի իմացությունը, պահանջմունքի բազմակողմանի ուսում 

 նասիրումը, 

գ շուկայի պահանջարկին համապատասխան ապրանքի թողար 

 կումը, 

գ ազդեցությունը շուկայի և գնորդի վրա` բոլոր հնարավոր եղա 

 նակներով: 

 

Շուկայավարման գործառույթներն ենª 

 

գ միջավայրի վերլուծություն և շուկայի հետազոտություն, 

գ սպառողների վերլուծություն,  

գ ապրանքի կամ ծառայության պլանավորում, 

գ ապրանքի շարժման և առաքման պլանավորում, 

գ ապրանքի կամ ծառայության առաջընթացի պլանավորում, 

գ գների պլանավորում և գնային ռազմավարության մշակում, 

գ շուկայավարման կառավարում: 

 

 

   ՇՈՒԿԱՅԱՎԱՐՈՒԹՅԱՆ ՀԻՄՆԱԿԱՆ ՀԱՍԿԱՑՈՒԹՅՈՒՆՆԵՐԸ 
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Շուկայավարման հիմքում ընկած է մարդկանց կարիքները հոգալու գաղափարը:  

Կարիքը որևէ պակասի զգացումն է:  Երկրորդ ելակետային գաղափարըª մարդկային 

պահանջմունքների գաղափարն է:  

Պահանջմունքն անհատի մշակութային և անձնական մակարդակին բնորոշ 

առանձնահատուկ կարիք է: Մարդկանց պահանջմունքները գործնականում անսահման 

են, մինչդեռ դրանց բավարարման հնարավորություններըª սահմանափակ: Դրանից 

ելնելով` մարդն իր ֆինանսական կարելիությունների շրջանակներում ընտրում է այն 

ապրանքները, որոնք իրեն առավել բավարարություն են պատճառում: Ընդունված է 

պահանջմունքները դասդասել հետևյալ գործոններովª կենսաբանական, սոցիալական, 

տնտեսական, արտադրական, մշակութային և այլն: Ի տարբերություն մարդու 

կենսական նշանակության առաջնային պահանջմունքների, որոնք սահմանափակ են` 

սոցիալական, մշակութային և հոգևոր պահանջմունքներն անսահման են:  

 Մարդկանց պահանջմունքների ձևավորման վրա բազմաթիվ գործոններ են ազդում, 

որոնցից են սոցիալտնտեսական իրադրությունը, պատմականորեն ձևավորված 

ավանդույթներն ու սովորույթները, ազգային առանձնահատկությունները, կյանքի, 

աշխատանքի և կենցաղի պայմանները, աշխարհագրական, բնակլիմայական 

պայմանները և այլն:  

Պահանջմունքն անընդհատ զարգացող իրողություն է: Բավարարված պահանջմունքն իր 

հերթին նոր զարգացման խթան կարող է դառնալ անհատի, խմբի, հասարակության 

համար` ձգտելով մի նոր աստիճանիª ավելի բարձր պահանջմունքի:   

 Պահանջարկը` երրորդ ելակետային գաղափարն է: Այն գնողունակությամբ 

հիմնավորված վճարունակ պահանջմունք է:  Կարելի է եզրակացնել, որ մարդկային 

կարիքները և պահանջմունքները հանգում են դրանք բավարարող ապրանքի 

արտադրման պահանջին:  

 Ապրանքն այն ամենն է, ինչը կարող է բավարարել մարդկային պահանջմունքները և 

շուկա է ներկայացվում ձեռք բերման, օգտագործման կամ սպառման նպատակով:  

Ապրանք է համարվում այն ամենը, ինչ կարող է կարիք բավարարել: Հայդմ` ապրանքը 

կարող է ունենալ և’ նյութական, և’ հոգևոր, և’ գործողութենական կերպ:  

Երբ կարիքները և պահանջարկը բավարարվում են փոխանակման միջոցով`  տեղի է 

ունենում շուկայավարության գործընթաց: Փոխանակումը որևէ մեկից ցանկալի 

առարկայի ստացման գործողությունն է` փոխարենը մեկ այլ առարկայի առաջարկով:  

Փոխանակությունն իրականանում է առնվազն երկու կողմերի առկայությամբ հետևյալ 

պայմաններովª  
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գ կողմերից յուրաքանչյուրը պետք է ունենա դիմացինի համար արժեք 

ներկայացնող որևէ բան, 

գ կողմերից յուրաքանչյուրը պետք է ունենա մյուսի հետ առնչվելու 

հնարավորություն, կողմերից յուրաքանչյուրը պետք է առաջարկն ընդունելու կամ 

մերժելու  ազատ իրավունք ունենա, 

գ յուրաքանչյուր կողմ պետք է համոզված լինի մյուսի հետ համագործակցելու 

նպատակահարմարության մեջ:  

գ Եթե փոխանակումը շուկայավարության հիմնական հասկացությունն է, ապա այս 

ոլորտում ընդունված չափման հիմնական միավորը գործարքն  է:  

Գործարքը արժեքների առևտրային փոխանակումն է երկու կողմերի միջև: Գործարք 

հասկացությունն ուղղակիորեն հանգեցնում է շուկա  հասկացությանը:  

Շուկան գնագոյացման և արտադրության բնագավառում առաջարկի և պահանջարկի, 

մատակարարների և սպառողների, մրցակցության և կոոպերացման գործընթացում 

ձեռնարկությունների միջև խիստ զարգացած կապերի ցանցով ինքնակազմակերպվող 

բաց տնտեսական համակարգ է [Մ.Ս. Մելքոնյան, Վ.Մ. Եդիգարյան, Գ.Գ. Հայրումյան, 

1993, 6164]: Շուկայի զարգացման պատմության մեջ առանձնացվում է 

շուկայավարության զարգացման երեք փուլª 

գ արտադրության (19001930թթ.), 

գ սպառման (19301950թթ.), 

գ շուկայավարութան ( 1950ից  առ այսօր): 

Հիշյալ փուլերից յուրաքանչյուրը բնորոշվում է շուկայավարման գործընթացի 

կառավարման որոշարկված հայեցակարգերով, որոնք ընթացիկ սոցիալական, 

տնտեսական և քաղաքական փոփոխությունների արգասիք են [ԽցջՖՎՌվՈ ժ.ժ., 

ՄՈսÿտՌվՈ, 2005, 4]: Դրանք են`  

գ արտադրության կատարելագործում,  

գ ապրանքի կատարելագործում,  

գ ձեռնարկատիրական ջանքերի աշխուժացում,  

գ շուկայավարում:  
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Ձեռնարկության շուկայավարման (մարքեթինգային) միջավայրը բնութագրվում է 

գործունեության արդյունավետությանը նպաստող սուբյեկտներով և գործոններով` ըստ 

սպառողներին մատուցվող ապրանքների և ծառայությունների [ԽցջՖՎՌվՈ ժ.ժ., 

ՄՈսÿտՌվՈ, 2005, 11]: 

Միկրոմիջավայրը  ձեռնարկության կողմից վերահսկվող ներքին միջավայրն է, որ 

ներառում է ձեռնարկության և հաճախորդների սպասարկման հնարավորությունները: 

Ներքին միջավայրի ուսումնասիրության հիմնական ուղղություններից է ձեռնարկության 

ներքին մշակույթի  ուսումնասիրումը: Այն ընդգրկում է ձեռնարկությունում առկա 

մարդկային հարաբերությունների համակարգը, իշխանության բաշխումը, 

կառավարման ոճը, կադրային հարցերը, զարգացման հեռանկարների որոշումը և 

ծրագրավորումը:  

Ձեռնարկության մակարդակը որոշող գործոններն են` 

գ մրցակիցների հետ ունեցած փոխհարաբերությունները,  

գ հաճախորդների հետ ունեցած փոխհարաբերությունները,  

գ ձևավորված ավանդույթները և այլն: 

Ձեռնարկության մշակույթով են պայմանավորվում ոչ միայն ներձեռնարկային, այլև 

արտաքին միջավայրի հետ կարգավորվող հարաբերությունները: Արտաձեռնարկային 

փոխհարաբերությունների բաղկացուցիչներն ենª  

գ մատակարարները, 

գ միջնորդները, 

գ հաճախորդները, 

գ մրցակիցները, 

գ հարաբերակցային լսարանները (այն բոլոր լսարանները, որոնք կարող են 

համագործակցել ձեռնարկության հետ): 

Ձեռնարկության ղեկավար մարմնի անդամներ կարող են լինել գլխավոր տնօրենը, 

գործադիր կոմիտեի անդամները, տնօրենների խորհրդի անդամները, որոնք որոշում են 

ձեռնարկության նպատակները, ռազմավարությունն ու ընթացիկ քաղաքականությունը: 

Քանի որ շուկայավարության բուն խնդիրը հաճախորդների ցանկությունների 

բավարարմանը միտված գործունեության կազմակերպումն է` նպատակահարմար է 
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ձեռնարկության միկրոմիջավայրի վերլուծությունը սկսել հաճախորդի հանգամանալից 

ուսումնասիրությունից: 

Հաճախորդները  ձեռնարկության փաստացի և հնարավոր գնորդներն են, որոնք կարող 

են լինել և’ մասնավոր անձիք, և’ կազմակերպությունները: 

Միկրոմիջավայրի կարևոր բաղկացուցիչն են մրցակիցները: Ձեռնարկության մրցակից 

կարող են համարվել և’ նմանատիպ ապրանք առաջարկող այլ կազմակերպությունները, 

և’ հնարավոր հաճախորդների համար պայքարողները: Օրինակ` թանգարանի համար 

մրցակից կարող է լինել և’ նույն ուղղվածության թանգարանը, և’ մոտակայքում գործող 

ժամանցի ու զվարճանքի կենտրոնը: 

Որևէ ձեռնարկություն չի կարող գործել առանց մատակարարների ծառայության, որոնց 

դերը կազմակերպությանն անհրաժեշտ նյութական միջոցների ապահովումն է: 

Միջնորդ  են համարվում այն կազմակերպությունները կամ անհատները, որոնք օգնում 

են ապրանքը հասցնել հաճախորդին:  

Ըստ գործառույթներիª միջնորդները լինում են` 

գ առևտրային (մեծածախ, մանրածախ վաճառողներ), 

գ լոգիստիկ (բեռնատեղափոխողներ, պահեստավորողներ), 

գ մարքեթինգային (ձեռնարկության հարաբերությունները շուկա 

 յավարման համակարգի բոլոր սուբյեկտների հետ համակար 

 գողներ), 

գ ֆինանսական (բանկային, վարկային, ապահովագրական  

      ծառայություններ մատուցողներ): 

Ձեռնարկության գործունեության վրա զգալիորեն ազդում են հաղորդակցային 

լսարանները` իրական և հնարավոր ազդեցություն ունեցող խմբերը կամ 

կազմակերպությունները:  Դրանք ենª 

գ ֆինանսական շրջանակները« 

գ ԶՏՄները (զանգվածային տեղեկատվական միջոցներ) 
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գ հասարակայնությունը` տեղային խմբերի, հասարակական կազմավորումների, 

ձեռնարկության անձնակազմը ներկայացնող ներքին հաղորդակցման լսարանների 

ձևով: 

Մակրոմիջավայրը  ժողովրդագրական, տնտեսական, բնական, տեխնիկական, 

քաղաքական և մշակութային գործոնների համակարգ է, որն ազդում է ոչ միայն 

ձեռնարկության, այլև միկրոմիջավայրի վրա: 

Ձեռնարկության շուկայական հնարավորությունները վերլուծելիս կարևոր է 

ուսումնասիրել մակրոմիջավայրի ժողովրդագրական գործոններըª տարբեր քաղաքների, 

շրջանների, երկրների բնակչության թիվն ու աճի տեմպերը, տարիքային և էթնիկ կազմը, 

ընտանիքի կազմը, կրթական մակարդակը, տարածաշրջանային 

առանձնահատկությունները: 

Ուսումնասիրության կարևոր օբյեկտ է նաև տնտեսական միջավայրը, քանզի  դրանով 

են պայմանավորվում շուկայի պահանջարկն ու առաջարկը: Տնտեսության ընդհանուր 

վիճակով են պայմանավորվում նաև գնորդի ֆինանսական հնարավորությունները: 

Բնակչության վճարունակության վրա ազդում են այնպիսի փոփոխական գործոններ, 

ինչպիսիք ենª աշխատավարձի չափը, երկրի տնտեսական զարգացման մակարդակը, 

արժեզրկումը և այլն: 

Բնական միջավայրի գործոնն ընդգրկում է բնական ռեսուրսների օգտագործման և 

շրջակա միջավայրի պահպանման հարցերը: Այն ևս կարող է ազդել ձեռնարկության 

գործունեության վրա: Բնապահպանության հարցերի շրջանակն ընդգրկում է 

էկոլոգիապես անվտանգ մթերքների օգտագործումը, շրջակա միջավայրը չաղտոտող 

փաթեթների մշակումը, երկրագնդի օզոնային շերտի պահպանումը, կենդանի 

օրգանիզմների վրա նոր մթերքների փորձարկման արգելքը, էներգիայի պահպանումը և 

այլն: 

Ձեռնարկության գործունեության վրա էապես ազդում է նաև գիտատեխնոլոգիական 

միջավայրը: Նոր տեխնոլոգիաների զարգացման շնորհիվ օրստօրե ընդլայնվում է 

կյանքի բարելավումը խթանող ապրանքների տեսականին: 

Քաղաքական միջավայրում կատարվող իրադարձությունները նույնպես ազդում են 

շուկայավարման գործընթացի վրա` օրենքների և կանոնակարգերի միջոցով: Դրանք  

ուղղված են տվյալ հասարակարգում ձեռնարկությունների և անհատների 

գործունեության կարգաբերմանը: Քաղաքական գործոնները ևս կարող են ազդել շուկայի 

և մարքեթինգային որոշումների ընդունման վրա: 
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Շուկայագետների (մարքեթոլոգ) հետազոտությունների շրջանակն ընդգրկում է նաև 

մշակութային միջավայրը, որը ներառում է տվյալ հասարակության կողմից ընդունված 

բարքերը, վարքագիծն ու ճաշակը ձևավորող ազդակների համակարգը: Այս շարքին են 

դասվում նաև ընտանեկան ու հասարակական հարաբերությունները, որոնց 

միջավայրում են ձևավորվում համոզմունքները, մշակութային արժեքներն ու 

չափանիշները: 

 

Առաջադրանք 

 Թանգարանի համար մրցակից կարող է հանդիսանալ և° նույն բնույթի թանգարանը, և°  

մոտակայքում գտնվող ժամանցի ու զվարճանքի որևէ կենտրոն: Ներկայացրե’ք. թե ինչ 

մրցակիցներ կարող է ունենալ, օրինակ` Հայաստանի Պատմության թանգարանը կամ 

Ազգային պատկերասրահը և ինչ միջոցառումներ կարելի է ձեռնարկելª այդ 

մրցակցությունում հաղթելու համար: 

 

 

ՇՈՒԿԱՅԱՎԱՐՈՒԹՅԱՆ ԲԱՐՈՅԱԿԱՆ ՆՈՐՄԵՐԸ (ԷԹԻԿԱՆ) 

 

Շուկայավարության բարոյական նորմերի (մարքեթինգի էթիկայի) հիմնախնդիրները 

ներառում են մարքեթինգով զբաղվող մասնագետների վարքի կանոնների, արժեքային 

համակարգի ու սկզբունքների կանոնակարգումն ու սահմանումը [ԽցջՖՎՌվՈ ժ.ժ., 

ՄՈսÿտՌվՈ, 2005, 15]: 

Փորձը ցույց է տվել, որ գործունեության ընթացքում չի կարելի հույս դնել միայն 

աշխատակիցների բարոյական մակարդակի ու անթերի վարքի վրա կամ անընդհատ 

կասկածի մթնոլորտով պարուրել շուրջը, որը բացասաբար կազդի աշխատանքային 

հարաբերությունների և արդյունավետության վրա: Խնդրի կարգավորման համար  

ձեռնարկությունը պետք է մշակի շուկայավարության էթիկայի քաղաքականություն: Այն 

մասնագիտորեն համակարգված հրահանգների ամբողջություն է, որին պարտավոր է 

հետևել կազմակերպության յուրաքանչյուր անդամ: Դրանք ներառում են առաքիչների 

փոխհարաբերությունները, գովազդի չափորոշիչները, հաճախորդների սպասարկումը, 

գնագոյացումը, արտադրանքի մշակումն ու էթիկայի ընդհանուր կանոնները: 

Անհրաժեշտ է ձևավորել նաև սկզբունքների համակարգ, որը կառավարիչներին կօգնի 

կողմնորոշվել համապատասխան գործողություններ ձեռնարկելուց առաջ յուրաքանչյուր 
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իրավիճակի բարոյական իրական արժեքը որոշելու խնդրում: Մասնագիտական 

միություններից շատերը ևս փորձում են վարքագծի կանոններ մշակել, որոնք 

յուրահատուկ իրավիճակներում ծառայողների վարքը կանոնակարգող 

մեկնաբանություններ են պարունակում և հնարավոր խախտումների դեմ կիրառվող 

պատժամիջոցներ սահմանում: Ըստ այդմ` հստակ ձևակերպված և պատասխանատու 

դիրքորոշումը կառավարչին օգնում է բազմաթիվ դժվարություններ հաղթահարել: 

 

 

ԹԵՄԱ 2 

 

Թ Ա Ն Գ Ա Ր Ա Ն Ա Յ Ի Ն  Շ ՈՒ Կ Ա Յ Ա Վ Ա Ր ՈՒ Թ Յ ՈՒ Ն 

(Մ Ա Ր Ք Ե Թ Ի Ն Գ) 

 

Շուկայավարության հիմնական հասկացությունների մասին նախնական 

պատկերացումներ ստանալուց հետո` փորձենք դիտարկել այն թանգարանային 

ոլորտում: 

Առևտրի, արտադրության բնագավառում կիրառվող շուկայավարության մեթոդները 

հաճախ ուղղակիորեն տեղափոխվում են ոչ առևտրային կազմակերպությունների 

աշխատանքային ոլորտ, որպիսին թանգարանն է: Իհարկե, սոցիալտնտեսական 

դժվարին պայմաններում ևս թանգարանը պետք է ձգտի գործել ի նպաստ անխափան 

գործունեության: Ինչպես նշում է Դ. Քոուելը, ՙՇահույթ հետապնդող 

ձեռնարկություններում կիրառվող շուկայնացման գաղափարները ոչ առևտրային և 

սպառողի հանդեպ տարբեր վերաբերմունք ցուցաբերող կազմակերպություններին 

չհամապատասխանեցնելը հղի է էական խնդիրներով՚ [Cowell D. W., 1984, 51]: 

Ըստ Ֆ. Մաքլինի` ՙ…առևտրային կազմակերպության շուկայավարման բուն նպատակը 

չի կարող ուղղակիորեն գործել ոչ առևտրային ձեռնարկությունում: Թանգարանի 

պարագայում շուկայավարության հիմնական նպատակը պետք է ծառայի 

կազմակերպության առաքելությանը՚ [McLean, Fiona, 1998, 58]: 

 Թեև« ԻԿՈՄի կանոնադրության համաձայն, թանգարանը ոչ առևտրային 

ձեռնարկություն է, այնուամենայնիվ« շուկայավարման տեխնոլոգիաներն ավելի ու 

ավելի գործուն են ներխուժում թանգարանային ոլորտ: Ոչ առևտրային բնույթը 
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բոլորովին չի ենթադրում շահույթ ստանալու արգելք, այլ լոկ որոշ սահմանափակումներ 

է կիրառում դրանց կենսագործունեության մեջ: Ըստ այդմ` թանգարանն իրավունք  ունի 

աշխատած միջոցներն ուղղել միայն  կազմակերպության զարգացման գործընթացին: Ոչ 

առևտրային կարգավիճակը, օրինակ`  որոշ երկրներում նույնիսկ հարկային զեղչերի 

հնարավորություն է ընձեռում:  

Թանգարանային գործունեության ոլորտում շուկայավարությունը կարելի է սահմանել 

որպես շուկայական տնտեսության պայմաններում թանգարանների ընդհանուր 

նպատակներին ծառայող ռազմավարական մոտեցում:  

Մշակույթի բնագավառի գիտակ, բազմաթիվ ուսուցողական ծրագրերի մենեջեր Սյուզեն 

Քոզին համարում է, որ ՙՇուկայավարությունը թանգարանի դերը վերաիմաստավորելու, 

նրա աշխատանքի արդյունավետությունը բարձրացնելու և կազմակերպության 

պահանջները բավարարելու միջոց է` առանց վերջինիս առաքելությունը« 

համոզմունքները ու նպատակները զոհաբերելու՚ [հցջպվ ԽՏջՌ, 2001,10]: 

Ի տարբերություն առևտրային ձեռնարկությունների` թանգարանային 

շուկայավարությունը ռեսուրսներ է ներգրավում երկու եղանակովª 

գ ուղղակի` իր ապրանքն ու ծառայությունները սպառողին 

առաջարկելու`ՙվաճառելու՚ հաշվին,  

գ միջնորդավորված` տարասեռ արտաքին ռեսուրսներ (բյուջետային միջոցներ, 

դրամաշնորհներ, հովանավորների աջակցություն, մասնավոր անձանց 

նվիրատվություններ և այլն) ներգրավելու հաշվին: 

Այս երկու ձևերը սերտորեն կապակցված են միմյանց, քանզի որքան բարձր է 

թանգարանի հասարակական նշանակությունն ու գրավիչª նրա ծրագրերն ու 

նախագծերը, այնքան ավելի մեծ է արտաքին աղբյուրներից միջոցներ ստանալու 

հնարավորության հավանականությունը:  

Եթե առևտրային հատվածում սպառողն ու վճարողը միևնույն անձ են, ապա ոչ 

առևտրային շուկայավարության սպառողներն ու ֆինանսական ռեսուրսները թեև 

բաժանված` սակայն փոխկապակցված են: Հասարակության կողմից վայելած  

հետաքրքրությունն ու ճանաչումը հնարավորություն են ստեղծում նորանոր 

գումարների ներթափանցման համար: Հայդմ` թանգարանային շուկայավարությունը 

երկու ռազմավարական ուղղություն է ներառումª 

1. թանգարանի և նրա  գործունեության շնորհանդեսն ու շուկայում 

առաջխաղացման հնարավորությունը, 
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2. կոնկրետ արդյունքի (ապրանք) կամ ծառայության շնորհանդեսն ու 

առաջխաղացումը [ԸոՈվՍՌվՈ Ձ., 2001, 3839]: 

Այսպիսովª թանգարանային շուկայավարությունը որոշումների, գործիքների և 

գործելակերպի համահավաք ամբողջություն է` միտված թանգարանի առաջարկած 

ծառայությունները հնարավորինս գրավիչ դարձնելուն, այցելուների և լրացուցիչ 

ռեսուրսների ստվար քանակ ապահովելուն: 

Թանգարանային շուկայավարությունն այն գործուն միջոցն է, որը ոչ միայն թույլ է 

տալիս որոշել, կանխագուշակել և բավարարել թանգարանային ծառայությունների 

պահանջը սպառողների կողմից` այլև աջակցելով այդ պահանջների ձևավորմանըª 

ուղղորդել թանգարանի բնույթին և առաքելությանը համապատասխան: Խելամիտ և 

արհեստավարժ կազմակերպված շուկայավարությունն ի վիճակի է նաև օգնել 

թանգարանը ֆինանսավորող և հովանավորող կազմակերպությունների պահանջները 

բացահայտելու և բավարարելու գործին: 

Մեր օրերում արդյունավետ աշխատող թանգարաններից շատերում հատուկ 

շուկայավարման բաժիններ են գործում, որոնք միտված են իրականացնելու հետևյալ 

խնդիրներըª 

գ այցելուների քանակի ավելացում, 

գ թանգարանային լսարանի ընդլայնում,  

գ գործընկերների, հովանավորների և բարեկամների շրջանակի  

 ընդլայնում,  

գ անծանոթ միջավայրում թանգարանի մասին տեղեկատվության տարածում: 

  Մարքեթինգի մասնագետներն անհրաժեշտ տվյալներ են ներկայացնում 

թանգարանի աշխատանքների հեռանկարային ծրագրեր կազմելու և թանգարանային  

տարբեր միջոցառումներ նախագծելու ընթացքում: Նրանք նաև շուկայավարման 

կարճաժամկետ ծրագրեր են իրականացնում, մասնակցում արտաբյուջետային 

ֆինանսների ներգրավմանը և հովանավորների հետ տարվող աշխատանքներին:  

Գործունեության յուրաքանչյուր ուղղությունն իրականացնելիս նրանք հետևում են 

միևնույն սկզբունքինª  

գ հետազոտում և ծրագրավորում, 

գ ծրագրի իրականացնում, 
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գ արդյունքների վերլուծություն և  ճշգրտում: 

Վերը ներկայացրինք շուկայավարության հիմնական գործառույթները:  

Թանգարանային շուկայավարությունը ևս այդ օրենքներով է առաջնորդվում` հաշվի 

առնելով թանգարանի առանձնահատկությունները: Օրինակ` իբրև արդյունք 

(արտադրանք) կարող են դիտվել ցուցադրությունների ստեղծումը, հավաքածուների 

համալրումը, ինչպես և թանգարանային գործունեության այլ ձևերը, իսկ ապրանքըª 

բնակչությանը առաջարկվող ու մատուցվող ծառայությունները: 

 

ՌԱԶՄԱՎԱՐՈՒԹՅՈՒՆ 

 

Թանգարանի շուկայավարության ռազմավարությունը կարելի է ձևակերպել իբրև 

թանգարանի և հասարակության փոխազդեցության, այցելուների սպասարկման որակի 

բարելավման զանազան ուղիների ամբողջություն, որ նպատակամղված է ընդլայնելու 

այցելուների շրջանակն ու սպառողների ծախսած գումարները: Այն կոչված է սերտ 

հարաբերություններ ստեղծել թանգարանի և այցելուի միջև, ապահովել թանգարանի 

գրավչությունը բազմակի այցելությունների, ինչպես և թանգարանին աջակցելու ու 

հովանավորելու նպատակով: Պարբերական  բնույթ կրող այս նպատակամետ 

աշխատանքը ենթադրում է մարքեթինգային ծառայության ղեկավարի 

համագործակցությունը բոլոր ենթակառույցների աշխատողների հետ: 

Մարքեթինգի ռազմավարությունը կարող է տարբեր ձևերով արտահայտվել, օրինակ` 

գ մուտքավճարների զեղչեր թանգարանի հարևանությամբ ապրող ընտանիքների և 

մշտական այցելուների համար,  

գ հյուրանոցներին առաջարկվող համատեղ գովազդային ծրագրեր` 

զբոսաշրջիկներին գրավելու նպատակով,  

գ կոլեկցիոների համար մասնագիտական սեմինարների կազմակերպում և այլն:  

Ուսումնասիրելով խոշոր թանգարանների փորձը` կարելի է անընդհատ ընդլայնել այս 

բնագավառում կազմակերպվող աշխատանքների ծավալն ու տեսականին: Պակաս 

օգտակար չեն նաև այլ թանգարաններում աշխատող գործընկերների հետ 

հաջողություններն ու անհաջողությունները քննարկելն ու փորձի փոխանակման 

նպատակով կազմակերպվող հանդիպումները: Սակայն ուրիշի սխալները չկրկնելու և 
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սխալ հետևություններ չանելու համար այս գործով պետք է զբաղվեն արհեստավարժ ու 

փորձառու մասնագետները: 

Մարքեթինգային գործունեությանն ուղղված քաղաքականությունը պետք է 

իրականացնել հետևողականորեն, իսկ կիրառվող ձևերի արդյունավետությունը 

գնահատել ժամանակ առ ժամանակ` ինչպես քանակական, այնպես էլ` որակական 

առումներով: 

 

 

ԹԵՄԱ 3 

 

Թ Ա Ն Գ Ա Ր Ա Ն Ա Յ Ի Ն   Շ ՈՒ Կ Ա Յ Ի  Հ Ա Տ Վ Ա Ծ Ն Ե Ր Ը  

(ՍԵԳՄԵՆՏՆԵՐ) ԵՎ  Լ Ս Ա Ր Ա Ն Ի 

ՈՒ Ս ՈՒ Մ Ն Ա Ս Ի Ր ՈՒ Թ Յ ՈՒ Ն Ը 

 

Թանգարանային շուկայավարությամբ արդյունավետ զբաղվելու համար անհրաժեշտ է 

թանգարանը դիտել այցելուի աչքերով: Դրա համար պետք է հստակեցնել այցելուների 

մասին ունեցած պատկերացումները: Ըստ մշակութային կյանքի բազմաթիվ միջազգային 

հետազոտությունների` թանգարան է այցելում չափահաս բնակչության  27 35 %ը 

[ըՈՐՐՌ խՏՐՊ, թպռս Ժ. խՏՐՊ., 2002,140]: 

Մասնագետները մշակել են այցելուներին խմբավորելու երկու տիպ`  

գ մարդիկ, որոնք սովորություն ունեն թանգարան այցելելու (թանգարանի իրական 

լսարան), 

գ  մարդիկ, որոնց թանգարան այցելելու հավանականությունը չի բացառվում 

(հնարավոր լսարան): 

Իրական և հնարավոր լսարանները բաժանվում են թանգարանային շուկայի յուրօրինակ 

հատվածների կամ նպատակային խմբերի: Դրանք բնակչության այն միատարր խմբերն 

են, որոնք ունեն ընդհանուր ժողովրդագրական, աշխարհագրական, վարքային 

բնութագիր և նմանատիպ ապրելաոճ: Այդպիսիքª կարող են լինել դպրոցականները, 
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ընտանիքները, զբոսաշրջիկներն ու տարբեր մասնագիտությունների, դավանանքի, 

ազգերի կամ մշակույթների ներկայացուցիչները : 

Շուկայավարման ռազմավարության արդյունավետ գործունեության շնորհիվ հնարավոր 

է վերափոխել այդ խմբերի շրջանում ձևավորված նախնական վերաբերմունքը 

թանգարանի հանդեպ: 

Նպատակային խմբերի ճիշտ համակարգմանը նպաստում է PEST վերլուծությունը, որի 

ընթացքում հնարավոր լսարանն ուսումնասիրվում է` հաշվի առնելով քաղաքական, 

տնտեսական, սոցիալական և տեխնոլոգիական պայմանները :  

Քաղաքական գործոնը, օրինակ` կարող է ընդգրկել երկրի մատչելիությունը 

արտասահմանյան զբոսաշրջիկների այցելության համար, կամ եկեղեցու ունեցած դերի և 

նշանակության փոխակերպումը ետխորհրդային ժամանակաշրջանում [ՀՏՊՋպՐ 

ԾՈռսջ, 2001, 142]: 

Տնտեսական գործոնը կարող է պայմանավորված լինել այն գումարային ռեսուրսների 

առկայությամբ, որը տեղի բնակչությունն ի վիճակի է ծախսել թանգարան այցելելու 

համար: Այն կախված է նաև արտարժույթի կուրսի փոփոխությունից, որը մեր երկրում 

գործող թանգարանները կարող է մրցունակ դարձնել արտասահմանյան 

զբոսաշրջիկների համար: 

Սոցիալական գործոնն ընդգրկում է ժողովրդագրական փոփոխությունները: Օրինակ` 

եթե ըստ մարդահամարի տվյալների երկրում կրճատվել է միջին տարիքի բնակչության 

քանակը և ավելացել են պատանիները` մարքեթինգային ծրագրեր նախագծելիս այդ 

փաստն անհրաժեշտ է հաշվի առնել: 

Տեխնոլոգիական փոփոխություններն ազդում են կյանքի բոլոր ոլորտների վրա: Դրանք 

նոր չափանիշներ և պահանջներ կարող են ձևավորել թանգարանային ցուցադրության 

կազմակերպման գործընթացում` առաջարկելով ժամանցի ու զվարճանքի առավել 

արդիական ձևեր: 

Նպատակային լսարանի պահանջները լիարժեք բավարարելու մեր ձգտումը պետք է 

բխի թանգարանի շահից: Իմաստ չունի նոր ցուցահանդեսներ բացել, ծրագրեր կազմել, 

կամ գումար վատնել օտար լեզուներով բացատրագրեր ներկայացնելու համար, եթե 

դրանք   շահույթ  չեն ապահովում:  Շահույթի արտահայտություններից են թանգարանի 

եկամուտների աճը,   այցելությունների քանակի ավելացումը, սպառողների 

պահանջների բավարարման բարձրացումը և, ի հետևանս դրա` թանգարանի 

հեղինակության բարձրացումը: 
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Այսպիսով` պետք է վստահ լինել, որ նոր ծրագրեր իրականացնելու համար ճիշտ 

լսարան է ընտրված, հարդյունս որի թանգարանը կարող է շահույթ ակնկալել: 

Շուկայավարման հետազոտությունների առաջին քայլը թանգարանային լսարանի 

ուսումնասիրությունն է: Այս առումով, անհրաժեշտ է ճշտել, թե շուկայի որ խմբերն են 

ընդգրկված թանգարանի այցելուների շարքում, ինչ հաճախականությամբ են տարբեր 

հատվածների (սեգմենտ) ներկայացուցիչներն այցելում թանգարան, և որոնք են 

այցելության հիմնական դրդապատճառները: Լսարանի ուսումնասիրության հարցում 

Էական դեր կարող են խաղալ այցելուների հաճախման հաշվառումը և այցելուների 

շրջանում անցկացվող հարցախույզները: Լսարանի ուսումնասիրության 

ամենաուղղակի  ձևն այցելուի վարքի դիտարկումն է` ի±նչն է հատկապես հետաքրքրում 

նրան և ինչպե±ս է իրեն զգում թանգարանում:   

Լսարանի ուսումնասիրությունն ամենաարդիական և հուսալի տեղեկություններն է 

տալիս  այցելուի մասին և օգնում էª 

գ բարձրացնել թանգարանիª որպես հասարակական ինստիտուտի գործունեության 

որակը« 

գ սևեռվել հասարակության պահանջներին, սպասումներին և նրանց 

հետաքրքրություններին համապատասխանող արդյունքների վրա« 

գ առկա և հնարավոր հովանավորներին ներկայացնել, թե ինչ  կարևորություն ունի 

թանգարանը հասարակության կյանքում, և ովքեր են օգտվում նրա ծառայություններից 

[ըՈՐՐՌ խՏՐՊ, թպռս Ժ. խՏՐՊ., 2002,142]: 

 Թանգարանային լսարանն ուսումնասիրելիս ավանդաբար օգտագործում են 

հետազոտության երկու եղանակª գրասենյակային և դաշտային [ՀՏՊՋպՐ ԾՈռսջ, 2001, 

144]: 

Գրասենյակային հետազոտությունը վերլուծություններ է կատարում վիճակագրական 

տվյալների« օրինակª բնակչության կառուցվածքի և կատարվող փոփոխությունների, 

զբոսաշրջության զարգացման ընթացքի և միտումների հիման վրա: 

Դաշտային հետազոտությունը ենթադրում է նաև թանգարանից դուրս նոր տվյալների 

հավաքում` հասարակության տարբեր խմբերի հետ նպատակային հանդիպումների, 

զրույցների, հարցումների և դիտարկունմերի միջոցով: 

Մարքեթինգային հետազոտությունը ներառում է այցելուների վերաբերյալ հետևյալ 

տվյալների քննությունըª  
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գ սեռը, 

գ տարիքը, 

գ սոցիալական պատկանելիությունը, 

գ այցելուի բնակավայրից մինչև թանգարանն ընկած հեռավորությունը, 

գ զբաղմունքը, 

գ կրթությունը, 

գ նախորդ այցելությունների քանակը, 

գ թանգարան գալու շարժառիթը:  

Բնականաբար, հարցաթերթիկը  պետք է պարունակի թանգարանի ուղղվածությունից և 

նպատակներից բխող հավելյալ հարցեր ևս: 

Երկրորդ քայլը վերը նշված հետազոտությունների արդյունքների համեմատությունն է 

այլ թանգարանների այցելուների հարցման արդյունքների և շրջանի մշակութային 

կազմակերպությունների տվյալների հետ: Այն վերլուծաբաններին հնարավորություն է 

ընձեռում ճշտել այցելուների այն խմբերը, որոնք տարբեր պատճառներով 

հնարավորություն չեն ստացել ընդգրկվելու տվյալ թանգարանի շուկայի հատվածների 

շարքում:  

Առավել կարևոր է երրորդ փուլը, որի ընթացքում գնահատվում և մեկնաբանվում են 

ստացված բոլոր տվյալները: Այս քայլը միտված է որոշելու շուկայի նախընտրելի 

նպատակային սեգմենտներն ու մշակելու շուկայավարման ռազմավարությունը: 

Վերջինիս արդյունքը կգնահատվի թանգարանի կողմից շուկայի նախընտրելի սեգմենտի 

ներգրավմամբ: Երրորդ փուլի ընթացքում կազմվում է շուկայավարության ծրագիրը, որն 

ընդունված է անվանել մարքեթինգային բրիֆ: Ծրագրում նախանշվում է գովազդին, 

հասարակության հետ կապերին և թանգարանային գործունեության այլ 

ուղղություններին առնչվող հարցերի համախումբը` ընդհուպ  մասնագիտացված 

նպատակային ծրագրերի մշակումը: Հիշյալ խնդիրներն իրականացվելու է թանգարանի 

անձնակազմի ուժերով (կրթական ծրագրերի,  ցուցադրության կազմակերպման և 

ձևավորման բաժինները, ինչպես նաև հասարակության հետ կապերի և գովազդային 

գործակալությունները):  

Վ. Պանկրատովն առաջարկում է մարքեթինգային ծրագիր կազմելու հետևյալ 

հարցաշարը`  
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1. Շուկայի ուսումնասիրություն 

 

գ Սպառողների ո±ր խմբին (շուկայի սեգմենտին) է հետաքրքրում առաջարկվող 

ծառայությունը: 

գ Ի±նչն է նախընտրում սպառողը և ի±նչ է ակնկալում: 

գ Մշակույթի ոլորտի այլ կազմակերպությունների կողմից կա±ն նմանատիպ 

ծառայությունների առաջարկներ:  

գ Սպառողների պահանջն առավել որակով և լիարժեք բավարարելու համար ի±նչ 

ներուժ ունեք: 

գ Արդյոք հավանական խմբերը տեղյա±կ են Ձեր առաջարկին: 

 

2. Ծառայության ուսումնասիրում 

 

գ Ներկայացրեք ծառայության հիմնական բնութագիրը` ինչո±վ են դրանք  

տարբերվում այլ առաջարկներից: 

գ Ի±նչ առանձնահատկություն ու գրավչություն ունի այն: 

գ Որքանո±վ են հաշվի առնված նպատակային խմբի յուրահատկությունները: 

գ Սույն ծառայությունը համադրության եզր ունի± նպատակային խմբին 

առաջարկվող այլ ծառայությունների հետ: 

 

3. Գնային քաղաքականություն 

 

գ Ինչպիսի±ն են առաջարկվող ծառայության հիմնական ծախսերն ու ինքնարժեքը: 

գ Ի±նչ արժեն այլ կազմակերպությունների կողմից առաջարկվող նմանատիպ  

ծառայությունները:  
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գ Որքա±ն է առաջարկվող ծառայության ենթադրյալ սակագինը: 

 

4. Ծառայության առաջխաղացումը    

 

գ Առաջարկվող ծառայության մասին նպատակային խմբին տեղեկացնելու 

հիմնական ուղիները: 

գ Առաջարկվող ծառայության առաջխաղացման նպատակով PRտեխնոլոգիաներ 

օգտագործելու հնարավորությունները: 

գ Ծառայության առաջխաղացմանն անհրաժեշտ առևտրային գովազդի 

հնարավորությունները:  

 

5. Առաջարկվող ծառայության տրամադրում 

 

գ Վայրն ու ձևը: 

գ Հաճախականությունը, կանոնավորությունն ու տևողությունը: 

գ Ոչ նպատակային խմբերի համար ծառայության տրամադրման 

հնարավորությունը:  

գ Առաջարկվող ծառայության հնարավորությունները (փաթեթի տեսքով)` այլ 

ծառայությունների համեմատությամբ: 

 

6. Արդյունավետության գնահատումը 

 

գ Ինչպե±ս գնահատել սպառողին առաջարկվող ծառայության 

անհրաժեշտությունը:  

գ Ի±նչ ցուցանիշ պետք է օգտագործել ծառայության առաջխաղացման 

արդյունավետությունը գնահատելու համար: 



85 
 

գ Ի±նչ ձևեր ու եղանակներ կարելի է կիրառել առաջարկվող ծառայության 

արդյունավետության մասին տեղեկատվություն տարածելու համար: 

Չորրորդ փուլը շուկայավարության ծրագրի իրականացումն է: Այս փուլում մարքեթինգի 

ծառայության ղեկավարը պետք է վերահսկի ծրագրված աշխատանքների ընթացքը, 

համակարգի գործունեության ոլորտները, խստորեն հետևի սահմանված 

ժամանակացույցին և բյուջեի  պահպանմանը, աշխատանքի որակին: 

Վերջին` հինգերորդ փուլն արդյունքների գնահատումն է, որի ընթացքում որոշվում են 

անհրաժեշտ փոփոխությունները և առաջիկա մարքեթինգային գործունեության համար 

նոր հանձնարարականներ մշակվում:  

Ցանկալի է, որ ընդհանուր մարքեթինգային պլանից  բացիª թանգարանն ունենա նաև 

առանձին ծրագրերի և գործունեության տարբեր ոլորտների համար կազմված պլաններ« 

օրինակª նպատակային խմբերի հետ աշխատելու, թանգարանային խանութի 

գործունեության կամ ժամանակավոր ցուցահանդես կազմակերպելու, որոնք պետք է 

փոխկապակցված լինեն և ընդգրկվեն ընդհանուր շուկայավարման ծրագրի մեջ:  

Թանգարանային  աշխատանքի և գիտական ուսումնասիրությունների վրա հիմնված 

մարքեթինգային պլանի  հարցաշարի օրինակ է ներկայացնում Մալքոլմ Մաք Դոնալդն 

իր` Marketing Plans: How to Prepare Them, How to Use Them, [McDonald,1989a] հոդվածում 

:  

Շուկայի ուսումնասիրության ամենաընդունված եղանակներից է Մարքեթինգ MIX 

կոչվող վերլուծության եղանակը, որը արևմտյան գրականության մեջ հայտնի է ՙՉորս 

Pերի վերլուծություն՚ անվանմամբ: Քննության այս մեթոդը կարևորում է չորս հիմնական 

գործոն` Product  ապրանք, արդյունք (թանգարանային ծառայություններ) Price  գին, 

արժեք (մուտքավճար, հատուկ ծառայությունների ու առաջարկների վճարներ, գնային 

շերտավորված քաղաքականություն), Placement  բաշխում, առաքում, Publiciti  

ժողովրդայնություն, հրապարակայնություն, ազդարարում (գովազդ, PR): 

 

ՇՈՒԿԱՅԱՎԱՐՈՒԹՅԱՆ  ԾՐԱԳԻՐ ԿԱԶՄԵԼՈՒ  ԳՈՐԾԸՆԹԱՑԸ 

 

 

 

Իրավիճակի վերլուծություն Առաքելություն 
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 Մարքեթինգային աուդիտ (ստուգում, վերա հսկում) 

 SWOTվերլուծություն 

 կանխատեսումներ 

 

Խնդիրների (անելիքների)  

սահմանում   

Շուկայավարման խնդիրներ 

 

 

 

 

Ռազմավարության մշակում Մարքեթինգային ռազմավարական խնդիրների  

սահմանում 

 ռեսուրսների գնահատում 

 այլընտրանքային mix  վերլուծությունների հետ համեմատում 

 

Ռեսուրսների տեղաբաշխում և մոնիթորինգ 

 մարքեթինգային ծրագրեր 

 հսկողություն և վերանայում 

 

 

Շուկայավարության ծրագրի կազմման գործընթացի հիմնական փուլերը պարզաբանող 

հարցեր. 

1. Իրավիճակի վերլուծություն. 

Ի±նչ ձեռքբերումներ ունենք, և ինչպե±ս ենք հասել այդ ամենին: 
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2. Խնդիրների որոշում. 

Ի±նչ նոր նպատակներ ունենք: 

3. Ռազմավարության որոշում. 

Ի±նչ ճանապարհներով կարող ենք հասնել առաջիկա նպատակին: 

4. Ռեսուրսների գնահատում. 

Ի±նչ միջոցներ են անհրաժեշտ դրանց  հասնելու համար: 

5. Ծրագրի մոնիթորինգ. 

Ի±նչ եղանակով կարելի է ճշտել, թե հասել ենք արդյոք նպատակին: 

 

Ներկայացված ծրագրի օրինակն, իհարկե, կատարյալ տարբերակ է, սակայն հայտնի է, 

որ աշխատանքն իրականացնելիս բազմաթիվ դժվարություններ են առաջանում 

հատկապես մարդկային փոխհարաբերությունների ընթացքում, որոնց հաղթահարմանը 

մեծապես նպաստում են հաղորդակցվելու հմտություններին ու վարվելաձևերին 

տիրապետելու  դիվանագիտական կարողությունները: Այս ամենը մարքեթինգային 

ծրագրի բարեհաջող իրականացման գրավականն են: 

 

 

ԱՅՑԵԼՈՒՆԵՐԻ  ՍՊԱՍԱՐԿՈՒՄ 

 

Մշակույթի հիմնարկությունների արդյունավետությունը որոշելիս գիտական 

նվաճումներին զուգընթաց` կարևորվում է նաև նրանց ներդրումն ու օգտակարությունը 

հանրույթի կյանքում: Թանգարանի գործունեության արդյունավետության չափորոշիչն, 

անկասկած,  այցելուների քանակն է:  Այն ապահովելու համար անհրաժեշտ է պարզորոշ 

պատկերացում կազմել, թե երբ և ինչու է այցելուն հաճախում թանգարան:   

Շուկայի հետազոտման գերխնդիրն այցելուի հոգեբանության ուսումնասիրությունն է` 

այցելություններին նպաստող և խոչընդոտող հանգամանքները պարզաբանելու 

նպատակով: Արդյունքը լիարժեք կլինի, երբ պարզվի, թե ինչ է ակնկալում այցելուն, և 

բոլոր հնարավոր միջոցները ներդրվեն նրա պահանջները բավարարելու համար:  
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Այցելուի պահանջները հետազոտելն ու հետևություններ անելն անչափ կարևոր է 

յուրաքանչյուր թանգարանի համար, սակայն այցելուներին արդյունավետ սպասարկելու 

համար  անհրաժեշտ է հաշվի առնել որոշ ընդհանուր կանոններ ևս: Այցելուների 

ամերիկյան ասոցիացիան մշակել է ՙԱյցելուների իրավունքների ցանկ՚, որն ընդգրկում է 

թանգարան հաճախողների հետևյալ ակնկալիքներըª 

գ հարմարավետությունª. ՙԵրբ իմ հիմնական պահանջները բավարարված են՚, 

գ կողմնորոշում. ՙԵրբ ես հեշտությամբ կողմնորոշվում եմ թանգարանում՚, 

գ ողջունում. ՙԵրբ տպավորություն է ստեղծվում, որ հենց ես եմ ցանկալի այցելուն՚, 

գ հաճույք. ՙԵս ուզում եմ հաճույք և ուրախություն ստանալ թանգարան այցելելուց՚, 

գ սոցիալականացում. ՙԵս եկել եմ թանգարան ընկերներիս կամ ընտանիքիս հետ 

հաճելի ժամանակ անցկացնելու՚, 

գ հարգանք. ՙԸնդունեք ինձ այնպիսին, ինչպիսին ես կամ` իմ ունեցած 

գիտելիքներով հանդերձ՚, 

գ հաղորդակցություն. ̔Օգնեք ինձ հասկանալ թանգարանային առարկաներն ու 

արտահայտվելու հնարավորություն տվեք՚, 

գ կրթություն. ̔Ես ուզում եմ  նոր գիտելիք ստանալ՚, 

գ ընտրություն և հսկողություն. ̔Ինձ ընտրելու հնարավորություն տվեք՚, 

գ դժվարություններ և վստահություն. ՙԱռաջարկեք այնպիսի խնդիր, որը ես 

կկարողանամ լուծել՚, 

գ գոհունակություն. ̔Հնարավորություն տվեք թանգարանից քաջալերված հեռանալ՚ 

[ԻՉՌՑՌՈՔՉՌսՌ ծ. Շ., 2005, 23]: 

 Այցելուի սպասարկումը յուրաքանչյուր թանգարանային աշխատողի 

պարտականությունն է` անկախ նրա  զբաղեցրած դիրքից ու պաշտոնից: 

Այցելուի տպավորությունների համար որոշիչ կարող է լինել յուրաքանչյուր 

աշխատակցի հետ ունեցած շփումը: Թանգարանները պետք է ձգտեն ունենալ 

արհեստավարժ և բարեհամբույր աշխատակազմ: Յուրաքանչյուրը պետք է  կարողանա 

գերազանց տպավորություն գործել այցելուի վրա, ապահովել լիարժեք, բայց ձանձրույթ 

չպատճառող տեղեկատվությամբ, ազատ ժամանակն ու հանգիստն արդյունավետ 

կազմակերպելուն միտված գործունեությամբ:  
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 Փորձառու մասնագետներ Ս. Ռանյարդն ու Ռ. Մայլզը այցելուների հետ 

աշխատող անձնակազմին հիշեցնում են իրենց պարտականությունները`  

գ լիարժեք իրազեկվածություն ունենալ իրեն հանձնարարված աշխատանքային 

պարտականությունների մասին, 

գ գիտակցել իր կատարած աշխատանքի կարևորությունը, 

գ համոզված լինել, որ աշխատանքը ճիշտ է ընթանում,   

գ ունենալ աշխատանքին անհրաժեշտ տեղեկատվություն, նյութեր և գիտելիքներ, 

գ նպաստել համակարգի բնականոն աշխատանքին, 

գ աշխատանքի ընթացքը պարբերաբար քննարկել ղեկավարության  հետ, 

գ տեղեկացված լինել արտակարգ իրավիճակներում իր անելիքների մասին  [հՖþ 

ՀՈվՖÿՐՊ, ՀՏՊՋպՐ ԾՈռսջ, 2001,161]: 

Թանգարանն այցելուի համար հանգստի ու ժամանցի սիրելի վայր կդառնա, եթե  

գովազդային և կողմնորոշիչ ցուցանակների շնորհիվ հնարավորություն տրվի առանց 

մեծ ջանք վատնելու տեղ հասնել, մուտքի մոտ տեղադրված վահանակներից 

մանրամասն տեղեկություններ ստանալ տոմսերի գների և զեղչերի մասին, ապահովված 

լինեն հաշմանդամների և մանկասայլակներով եկողների կարիքները, սնվելու, հաճելի 

գնումներ կատարելու, հանգստանալու, սանիտարահիգիենիկ պայմանները, ակնկալվող 

տեղեկատվություն ստանալու հնարավորությունը: Բնական է, որ նման թանգարանում 

այցելուն իրեն ցանկալի հյուր կզգա և կձգտի կրկին այցելել: 

Այս ամենին հասնելու համար հաճախ ոչ թե ֆինանսական հնարավորություններն են 

պակասում, այլ` ցանկությունը: Հիշենք, որ այցելուին ժպիտով դիմավորելն ու 

ճանապարհելը ֆինանսական խոշոր ներդրումներ չեն պահանջում: 

Թանգարանային շուկայավարությունը սերտորեն կապված է լսարանն ընդլայնելու և 

մշտական այցելուների հետ կապերն ամրացնելու գործընթացին` հանրույթին 

հասցեագրված բազմաբնույթ ծրագրերին: Այցելուների շրջանում աշխատանքն առավել 

արդյունավետ է հատկապես այն թանգարաններում, որտեղ գործում են այդ նպատակին 

ուղղված բաժիններ: Ի տարբերություն դրանց` գործունեության բոլոր ոլորտները  

գիտաշխատողներին հանձնարարող թանգարաններում պատշաճ սպասարկում 

ապահովելն անհնար է: Այցելուի բազմաբնույթ սպասարկմանը միտված հատուկ բաժնի 

աշխատանքն արդյունավետ կազմակերպելու նախապայմանը գործին նվիրված 

թանգարանագետների և մանկավարժների ընդգրկումն է, ինչպես նաև լսարանի 
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ուսումնասիրումն ու համապատասխան միջոցառումներ ծրագրավորելը: 

Թանգարանային ծրագրեր նախապատրաստելիս անհրաժեշտ է հաշվի առնել 

հասարակության պահանջներն ու ստեղծագործական մոտեցում ցուցաբերել:  

Ի տարբերություն պարտադիր կրթության` թանգարանային ծրագրերը կոչված են 

բավարարելու մարդկանց ինքնակրթության պահանջը և այն  հնարավոր են դարձնում  

կյանքի ողջ ընթացքում (շարունակական կրթություն): 

 Թանգարանում իրականացվող տարասեռ ծրագրերը կարող են հանրության 

հետաքրքրությունները բավարարել թե’ ցուցասրահներում, թե’ գիտաժողովների 

ընթացքում, թե’ տանը` թանգարանի համակարգչային կայքից օգտվելու միջոցով: 

Թանգարանի աշխատողը պետք է ձգտի ստեղծագործաբար մոտենալ կրթական 

ծրագրերին, այնպես, որ անգամ նույն ցուցասրահում ներկայացվող թեման  այցելուի 

համար նոր հաղորդակցության և բացահայտման   հնարավորություն ստեղծի, ինչպես 

միևնույն պիեսի տարբեր մեկնաբանությունները թատրոնում: Թեման պետք է 

կարողանալ տարբերակված ներկայացնել` հաշվի առնելով լսարանի 

առանձնահատկությունները (տարիքային, սոցիալական, մասնագիտական), ծրագրի  

նպատակը, հատկացված ժամանակը և այլն: Ըստ այդմ` ցանկալի է, որ կրթական 

ծրագրերը մշակվեն բանիմաց և փորձառու թանգարանային մանկավարժների կողմից:  

Մանկականկրթական ծրագրի հետաքրքիր օրինակ է 2006թ. Գյումրու Ավ. Իսահակյանի 

տունթանգարանի առաջարկած ՙՄեկ օր Ավ. Իսահակյանի տանը՚ նախագիծը (հեղինակ` 

թանգարանի տնօրեն Սուսաննա Մնացականյան), որն իրականացվել է  Բաց 

հասարակության ինստիտուտի օժանդակության հիմնադրամի հայաստանյան 

մասնաճյուղի տրամադրած դրամաշնորհի միջոցով:  

Նպատակը հուշային թանգարանում պահպանված քաղաքային ավանդական 

միջավայրի օգնությամբ 19րդ դ. Գյումրիի  կենցաղն ու մշակույթը դպրոցականների 

համար նորովի բացահայտելն էր: Սիրված բանաստեղծի տանը հյուրընկալվող 

երեխաների համար նախապես  էքսկուրսիա անցկացվեց Վարպետի բնակարանում, 

որից հետո պատանիներն արտասանեցին Ավ. Իսահակյանի բանաստեղծությունները, 

կատարեցին նրա տեքստերի հիման վրա գրված երգեր: 

 Թանգարանի աշխատակիցները պատմում էին գրողի ապրած բարդ ու հետաքրքիր 

ժամանակաշրջանի մասին, փորձում դպրոցականներին ի մոտո ծանոթացնել իրենց 

քաղաքի ավանդույթներին, վարք ու բարքին: Թոնրատան տարածքում« հագնելով 

նախապես պատրաստված ավանդական հագուստի տարրերը« երեխաները նաև  

մասնակցեցին հաց  թխելու արարողակարգին ու թարմ հացը ճաշակելու հետ մեկտեղ 
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հաղորդակցվեցին քաղաքի արհեստավորների պատրաստած կենցաղային իրերին ու 

խոհանոցի պարագաներին: Մի ամբողջ օր ՙապրելով՚ իսահակյանական միջավայրում` 

երեկոյան տուն վերադարձան` նոր գիտելիքներով ու անմոռանալի 

տպավորություններով: 

Իրականացվող ծրագրերի արդյունավետությունը և պահանջվածությունը անհրաժեշտ է 

ճշգրտել պարբերաբար սոցիոլոգիական հարցախույզների, տպավորությունների գրքում 

տեղ գտած գըրառումների  ուսումնասիրության և այլ մեթոդներով:  

Թանգարանի տնօրինությունն այս առումով պետք է շուկայավարական 

ուսումնասիրությունները դարձնի իր աշխատանքի վճռորոշ տարրերից մեկը և 

առաջնորդվի դրանցով: Կարևոր է համապատասխան զեղչերի համակարգ մշակել 

թոշակառուների, սովորողների, բազմազավակ ընտանիքների, զինվորականների և 

հասարակության անապահով խավերի համար: Հասարակայնությանը պետք է իրազեկել 

նաև ամենամսյա և տոն օրերին մատուցվող անվճար ծառայությունների և« այսպես 

կոչված« բաց դռների օրերի մասին: Թանգարանի վարկանիշն առավել բարձր կլինի, եթե 

բաց դռների օրերին այցելուներին առաջարկվող ծառայությունները էլ ավելի որակյալ և 

բարեհամբույր մատուցվեն: 

Խիստ ցանկալի կլինի, եթե տնօրինությունը պարբերաբար թանգարանի բոլոր 

աշխատակիցներին հրավիրի այցելուների հետ կազմակերպվող աշխատանքների 

մասին կարծիքներ փոխանակելու և բարելավմանն ուղղված առաջարկությունները 

քննարկելու համար:  

 

ԱՅՑԵԼՈՒՆԵՐԻՆ ԱՌԱՋԱՐԿՎՈՂ ԾՐԱԳՐԵՐ  

 

Թանգարանային ծրագրերի և միջոցառումների տեսակներն ու ձևերը բազմաթիվ են: 

Ընդունված է ասել, որ դրանց քանակը կարող է սահմանափակվել միայն թանգարանի 

աշխատակիցների երևակայությամբ և թանգարանի առաքելությանը 

համապատասխանեցնելու անհրաժեշտությամբ:  

Թանգարանի կողմից կարող են առաջարկվել նմանօրինակ  

ծրագրեր `  

գ ժամանակավոր ցուցահանդեսներ 

ա) թանգարանի տարածքում (ցուցասրահ, հարակից տարածք, բաց պահոց ),  
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բ) թանգարանից դուրս (ցուցահանդեսներ այլ թանգարաններում,  

բազմամարդ վայրերում` շրջիկ, շարժական և վիրտուալ), 

գ կրթական ծրագրեր ,  

գ ավանդական և թանգարանային տոներ, 

գ երաժշտական ծրագրեր (համերգ, վիկտորինա, հուշերեկո)« 

գ տարբեր մշակույթներին նվիրված փառատոններ, 

գ կինոդիտումներ, դասախոսությամբ կամ զրույցհանդիպմամբ ուղեկցվող ֆիլմի 

ցուցադրումներ (կինոլեկտորիում), 

գ թատերական և պարային ծրագրեր,  

գ հանդիպումներ անվանի մարդկանց հետ, 

գ հրատարակչական գործունեություն, 

գ մշակութային ծրագրեր հիվանդանոցներում, մանկատներում, ծերանոցներում, 

ազատազրկման վայրերում, 

գ թանգարանի բարեկամների շրջանակն ընդլայնելու նպատակով կազմակերպվող 

թեմատիկ հավաքներ սուրճի սեղանի շուրջ կամ ճաշկերույթներ: 

 

Թանգարանային գործունեության առանձնահատուկ ոլորտ է երեխաների  և  

պատանիների շրջանում տարվող աշխատանքը: Այս նպատակով հատուկ կրթական, 

դաստիարակչական ծրագրեր են ստեղծվում ու մշակվում աշխարհի առաջատար 

թանգարաններում: 20րդ դարի վերջերին թանգարանագիտության բնագավառում որպես 

ինքնուրույն ուղղություն դիտարկվեց նաև թանգարանային մանկավարժությունը:  

Դեռևս 197080ական թթ. մասնագիտական գրականության մեջ կարելի էր հանդիպել 

կարծիքների, որոնք տարբերակում էին կրթականմշակութային ծրագրերի 100ից ավելի 

ձևեր: Սակայն, թանգարանային մանկավարժության հայտնի մասնագետ Մ. Յուխնեվիչի 

[2001, 47]  համոզմամբ` մշակութայինկրթական գործունեության հիմնական ձևերը 

տասն են, իսկ մնացյալըª դրանց տարատեսակներն ենª 

1. էքսկուրսիա« 

2. դասախոսություն« 
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3. խորհրդատվություն« 

4. գիտական ընթերցումներ«  

5. ակումբներ« 

6. մրցույթներ« 

7. հանդիպումներ հետաքրքիր մարդկանց հետ« 

8. համերգներ« 

9. տոնակատարություններ« 

10. պատմական խաղեր: 

Երեխաների հետ աշխատանքն, ըստ Տ. Յուրենևայի [ԾցջպպՉպՊպվՌպ, 2005, 479], 

կարող է ունենալ հետևյալ ուղղությունները: 

գ պարապմունք նախադպրոցական տարիքի երեխաների հետ,  

գ պարապմունք դպրոցականների հետ, 

գ էքսկուրսիա` երեխաների համար,  

գ հատուկ մանկական ցուցադրության ստեղծում, 

գ ժողովրդական ստեղծագործության խմբակների ստեղծում (փայտի 

գեղարվեստական մշակման, ասեղնագործության, կավագործության և այլն), 

գ բարձր դասարանների աշակերտների արտադրական պրակտիկայի անցկացումը 

թանգարանում, 

գ հանդիպումներ նկարիչների, վարպետների, շնորհալի մարդկանց հետ: 

Ելնելով թանգարանի բնույթից` կարելի է կազմակերպել զանազան այլ աշխատաձևեր 

ևս:  

Հայաստանի մի շարք թանգարաններ այցելուների հետ կազմակերպվող աշխատանքի 

ուսանելի փորձ են ձեռք բերել:  Այսպես` 1980ական թվականներին Հայաստանի 

ազգագրության պետական թանգարանն այցելուների հետ տարվող լայնածավալ 

աշխատանքի շնորհիվ դասվում էր խորհրդային լավագույն թանգարանների հնգյակում : 

Թանգարանը դարձել էր Հոկտեմբերյանի (ներկայումսª Արմավիրի մարզ) շրջանի 

մշակութային կենտրոնը« և տարբեր դըպրոցներում, տեխնիկումներում, 
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հիմնարկներում, զորամասերում, գյուղերում կազմակերպում էր ՙԿուլտուրայի 

ժողովրդական համալսարաններ՚, ՙԸստ հետաքրքրությունների  ակումբներ՚, 

կինոլեկտորիումներ, խմբակներ և այլն: Օրինակª ՙԵրկրամասը, որտեղ ծառայում եմ՚ 

խորագրով ակումբի պարապունքների ընթացքում սահմանապահ զորամասի 

ծառայողների համար անց էին կացվում դասախոսություններ Հայաստանի 

պատմության, մշակույթի, քաղաքականության կարևոր իրադարձությունների մասին, 

ինչպես նաև համերգներ, էքսկուրսիաներ, հանդիպումներ անվանի մարդկաց հետ: 

  Այսօր ևս Հայաստանի մի շարք թանգարաններում մեծ ուշադրություն է 

դարձվում այցելուների շրջանում տարվող աշխատանքին:  Օրինակª Երևան քաղաքի 

պատմության թանգարանում մշակվել և հաջողությամբ գործում են  դպրոցականներին 

առաջարկվող զանազան ծրագրեր: Դրանցից կառանձնացնենք հետևյալ 

դասէքսկուրսիաները` 

գ Հնագույն Երևանը,  

գ Միջնադարյան Երևանի մշակույթը, 

գ Արևելյան Հայաստանի միացումը Ռուսաստանին, 

գ Դեկաբրիստների մասնակցությունը երևանյան արշավանքներին, 

գ Երևանըª Արևելյան Հայաստանի վարչական կենտրոն, 

գ Երևանի արհեստները (XIXXXդդ.), 

գ Երևանի կրթական համակարգը (XIX դ.II կես), 

գ Ճանաչի°ր Երևանը (քաղաքի փողոցների և թաղերի պատմությունից), 

գ Հայ գրերի գյուտը, 

գ Երևան քաղաքի պատմության թանգարանի և քաղաքապետարանի շենքը` իբրև 

ճարտարապետական կոթող: 

Նույն թանգարանում երեխաների համար նաև մշակվել է ՙԲացահայտե°նք հայկական 

գորգերի աշխարհը՚ խաղէքսկուրսիա (նախագծի հեղինակ և վարող Մարինա 

Խաչմանուկյան, տնօրեն` պատմական գիտութ. թեկնածու Արմինե Սարգսյան): 

Խիստ տպավորիչ և ուսանելի էին 2005թ. Ե. Չարենցի անվան Գրականության և 

արվեստի թանգարանի պահոցներում ուսանողների համար կազմակերպվող ՙԲաց 

ֆոնդեր՚ ծրագրի  դասերը: Թանգարանային առարկաների պատմամշակութային 
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համատեքստի միջոցով հնարավորություն էր տրվում հաղորդակցվել ու ճանաչել 

անցյալի հոգևոր արժեքների աշխարհը: Այս նախագծի ընթացքում սովորողներն իրենց 

համար նորովի էին բացահայտում սիրելի գրողներին (Ավ. Իսահակյան, Հովհ. 

Թումանյան, Րաֆֆի, Վ. Տերյան, Դ. Վարուժան, Մ. Մեծարենց և այլք)` հայտնվելով 

նրանց անձնական իրերի շրջապատում: Հնարավորություն  էին ունենում ծանոթանալ 

մինչ այդ իրենց անծանոթª թանգարանային արժեք և մասունք  դարձած նյութերին« 

անգամ դրանց անմիջականորեն ձեռք տալու իրավունք ստանալ (նախագծի հեղինակ` 

ԳԱԹի գիտ. քարտուղար Մարինե Հարոյան, տնօրեն` բանասիական գիտութ. դ.ր Հենրիկ 

Բախչինյան): 

Ուշադրության է արժանի նաև ՀՀ ԳԱԱ Հ. Կարապետյանի անվան Երկրաբանության 

թանգարանում դպրոցականների համար անցկացված ՙՄեզ շրջապատող աշխարհը՚ 

կրթական ծրագրիրը  (տնօրեն և նախագծի հեղինակª երկրաբանական գիտութ. 

թեկնածու` Արա Գրիգորյան): Ծրագրի առաջին փուլում երեխաներին թանգարանի 

ցուցասրահներում ծանոթացնում են Հայաստանի ընդերքի հարստությանը, 

կազմակերպում դասախոսություններ, որոնք ուղեկցվում են կինոդիտումներով, 

ինտերակտիվ խաղերով: Երկրորդ փուլում` թանգարանի աշխատակիցների 

ուղեկցությամբ կազմակերպվող արշավների ժամանակ նրանք հնարավորություն են 

ստանում բնական միջավայրում տեսնելու հանքաշերտերը: Ապա այցելում են 

հանքանյութեր մշակող գործարան, որտեղ երեխաների աչքի առաջ հանքանյութը 

վերածվում է դեկորատիվկիրառական արվեստի գործերի, խեցեղեն նմուշների ու 

խճանկարների: Ծրագրի ավարտին երեխաներն իրենց տպավորություններն 

արտահայտում են սեփական աշխատանքները ներկայացնող ցուցահանդեսի միջոցով: 

Այն զուգակցվում է Հայաստանի բնության, ընդերքի և հանքանյութերի մասին ստացած 

գիտելիքներն ամփոփող վիկտորինայով, որի հաղթողները խրախուսվում են նվերներով: 

Հայաստանի ազգային պատկերասրահը թերևս այն եզակի թանգարաններից է, որն իր 

կառույցում մի նոր բաժին է ստեղծել` այցելուների հետ համագործակցությունն 

ապահովելու նպատակով (տնօրեն` ՀՀ արվեստի վաստակավոր գործիչ Փարավոն 

Միրզոյան, բաժնի վարիչ` Անահիտ Մինասյան): Բաժնում իրականացվող առավել աչքի 

ընկնող նախագծերից գնահատանքի արժանի է կինոծրագրի ստեղծումը (հեղինակ և 

իրականացնողª Մելիք Կարապետյան): 

Կինոծրագիրը գործում է 2004 թվականից առ այսօր: Ցուցադրվում են համաշխարհային 

հռչակ վայելող գեղարվեստական, վավերագրական, արվեստի տարբեր ոլորտներին 

նվիրված ֆիլմեր, կազմակերպվում դասախոսություններ, զրույցներ, քննարկումներ, 

վարպետության դասեր, կինոարվեստին նվիրված ցուցահանդեսներ: Սերտ 

համագործակցության եզրեր են մշակվում նաև հայաստանյան միջազգային 
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կինոփառատոների կազմկոմիտեների հետ: Չորեքշաբթի օրերին ցուցադրվում են ֆիլմեր 

արվեստի տարբեր ոլորտների, հանրահռչակ արվեստագետների և  աշխարհի լավագույն 

թանգարանների մասին, իսկ հանգստյան օրերին` համաշխարհային կինոյի 

բարձրարվեստ գործեր: 

 Ծրագիրը ներկայացվում է էլեկտրոնային և հրատարակված տարբերակներով, ինչպես 

նաև առանձին թեմատիկ բացատրագրերով ու ուղեցույցներով: Հրատարակվում են նաև 

կինոազդագրեր, կատալոգներ, բացիկներ: Այս բացառիկ ծրագիրը Հայաստանում 

մշակութային գովազդի ժամանակակից  եղանակների կիրառման լավագույն 

օրինակներից է:  

Հանրային հնչեղություն ստացած նախագծերից են նաև Ազգային պատկերասրահի 

որմնանկարների դահլիճում կազմակերպվող դասական երաժշտության փառատոները:   

Շուրջ երեք տարի է, ինչ մայրաքաղաքի կյանքում գեղեցիկ ավանդույթ է 

դարձել ՙԵվրոպական ժառանգության օրեր՚ միջազգային ծրագրի շրջանակներում, 

Ֆրանսիայի թանգարանների նախաձեռնությամբ ՙԹանգարանային գիշեր՚ 

միջոցառումների կազմակերպումը: Հեղինակների մտահղացմամբ` այն իրականանում է 

գարնանը` թանգարանների միջազգային օրվա նախօրյակին և մայիսի 18ի հետ միասին 

վերածվում թանգարանային բաց դռների շաբաթի: Ծրագրի նպատակը  հանրության լայն 

շերտերի ուշադրությունը դեպի թանգարան հրավիրելն է: Նախաձեռնությանն 

արձագանքել են Հայաստանի պատմության պետական թանգարանը, Ազգային 

պատկերասրահը, Ե. Չարենցի անվան գրականության և արվեստի թանգարանը, Ե. 

Չարենցի, Հովհ. Թումանյանի, Ավ. Իսահակյանի տունթանգարանները, Ալ. 

Սպենդիարյանի, Մ. Սարյանի, Ս. Փարաջանովի, Ա. Աբրահամյանի անվ. ռուսական 

արվեստի, Ե. Քոչարի թանգարանները:  

Այս շարքում հատկապես առանձնանում էին Ազգային պատկերասըրահում 

կազմակերպված միջոցառումները (նախագծի հեղինակ, գիտական գծով փոխտնօրեն 

Հասմիկ Հարությունյան): 2005թ. մայիսի 14ի երեկոյան ժամը 19.00  01.00 տևող ՙԼույսը 

գիշերվա մեջ՚ ծրագիրն ընդգրկում էր ՙԾանոթ և անծանոթ Շահինը՚ ցուցահանդեսը և 

կատալոգի շնորհանդեսը, հոգևոր երաժշտության համերգ, մշտական ցուցադրության 

դիտում, ՙԱկունք՚ ազգագրական համույթի ելույթը:  Միջոցառումն ամփոփվում էր 

թանգարանի իններորդ հարկի օղակաձև պատշգամբում այցելուների մասնակցությամբ 

կատարվող ավանդական շուրջպարով: 

2006թ. մայիսի 20ի նախագծի թեման գարունն ու ծաղիկներն էին, իսկ խորագիրըª  ՙԵրկիր 

ու երկինք մեզ ձայն են տալիս, Դռները բացեք, գարուն է գալիս…՚: Այս անգամ ևս, 

թանգարանի սրահներն այցելուների առջև հյուրընկալորեն բաց էին ժ. 19ից մինչև 01.00ը: 
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Մեկը մյուսից հետաքրքիր ցուցահանդեսներն ուղեկցվում էին երաժշտական 

կատարումներով: ՙՆկարի մեջ` նկարից դուրս՚ միջոցառումն ուղեկցվում էր հանրահայտ 

գեղանկարների վերակերպավորումներով, որին հաջորդում էր ՙԲնությունից դեպի 

նատյուրմորտ՚ խորագիրը կրող ծաղկահանդեսը: Այցելուն ՙՀայկական ծաղիկներ և 

նատյուրմորտներ՚ գեղանկարչական ցուցահանդեսը դիտելուն զուգընթաց, կարող էր 

հետևել թարմ ծաղիկներից ու մրգերից նույնատիպ նատյուրմորտների պատրաստմանը, 

որոնք իրենց հերթին կտավների էին վերածում գեղարվեստի ակադեմիայի սաները: 

Գարնանային այս հանդեսն ավարտվեց մրցանակաբաշխությամբ և ծաղկային 

կոմպոզիցիաների ու նորաստեղծ կտավների վաճառքով, որի հասույթը տրամադրվելու 

էր Նուբարաշենի թիվ 11 հատուկ դպրոցին: Ծրագիրը եզրափակեց ՙՃապոնական 

ծաղիկներ՚ անկարների ցուցահանդեսը և ՙՀամբարձման տոն՚ ծիսականացված համերգը, 

որի ընթացքում հյուսված պսակներն իջեցվեցին Հանրապետության հրապարակում` 

թանգարանի առջև գտնվող շատըրվանի ավազանում: 

Կազմակերպիչների կողմից չէր անտեսվել նաև այցելուների սննդի և հանգստի 

ապահովման խնդիրը: Միջոցառումների ողջ ընթացքում բաց էր թանգարանի 

սրճարանը: Տպավորություններն այնքան վառ էին, որ այցելուներն անհամբեր սպասում 

են հաջորդ ՙԹանգարային գիշերին՚:   

 

 

ԹԵՄԱ 4.     

Գ Ո Վ Ա Զ Դ 

 

Գովազդը շուկայավարության հզոր միջոցներից է: Այն թանգարանի և այցելուի միջև 

յուրահատուկ միջնորդի դեր է կատարում և նպաստում նրանց  

փոխհամագործակցությանը: Թանգարանային գովազդը գործունեության կենսական 

կարևորություն ունեցող բաղկացուցիչներից է, և խորհուրդ է տրվում շարունակաբար 

իրականացնել: Գովազդել` նշանակում է տեղեկացնել, թե ինչ ծառայություններ է 

մատուցում թանգարանը և ինչ հնարավորություններ ունի:  

21րդ հարյուրամյակն, իրավամբ, տեղեկատվության դարաշըրջան է անվանվում: Մարկ 

Սագիտը [2001, 80] նշում է, որ ՙայստեղ կարևորը հիշելն է, որ տեղեկությունը դեռևս 

գիտելիք չէ և« որպեսզի այդպիսին դառնա` անհրաժեշտ է կարդալ և յուրացնել այն՚:  
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Թանգարանը ևս տեղեկատվական բազմաշերտ գործառույթ է իրականացնում` ձգտելով 

այն ընկալելի ու մատչելի դարձնել հանրության բոլոր խավերին:   

Իբրև հաղորդակցական համակարգի տարր` թանգարանները պետք է աշխատեն 

հասանելի լինել և կարողանալ արագ ու ճշգրիտ արձագանքել այցելուին հուզող կամ 

հետաքրքրող հարցերին: Թանգարանը պետք է ջանա հստակ ու մատչելի ներկայացնել 

իր առաջարկներն ու հնարավորությունները և տարածել դրանք հատկապես 

բարեկամների (հոգաբարձուների խորհուրդ, այցելուներ, հովանավորներ, քաղաքական 

գործիչներ, զբոսաշրջության գործակալություններ, ԶՏՄներ և այլն) շրջանում:  

Հաղորդակցման տարբեր ձևերն ու միջոցները` ազդագրեր, տեղեկատվական գրքույկներ 

և նամակներ, տարեկան հաշվետվություններ, հեռանկարային պլաններ, մամլո 

հաղորդագրություններ, ինտերնետկայքեր և այլն, միևնույն նպատակին են ծառայումª 

ստեղծել հետաքրքիր, գործնական, զարգացող և աջակցության արժանի թանգարանի 

կերպար: 

Այցելուի վրա կարելի է ներգործել ինչպես թանգարանում` անմիջականորեն, այնպես էլ` 

գովազդի և թաքնված գովազդտեղեկության (փաբլիսիթիի) միջոցով: Թանգարանի 

աշխատանքի վերաբերյալ տեղեկատվություն տարածելու նպատակով օգտագործվում 

են գովազդի տարասեռ  ձևերª 

 

գ ուղղակի (փոստի միջոցով և անձամբ հանձնվող) 

գ լրատվական (թերթերում, ամսագրերում, տեղեկատուներում, 

հեռախոսագրքերում): Թանգարանի գովազդի լայն հնարավորություն են ստեղծում 

ԶՏՄները (հեռուստատեսություն, ռադիո, մամուլ), որոնք լուսաբանում են թանգարանի 

աշխատանքները, ներկայացնում ցուցադրությունը, հավաքածուները, 

գովազդայինտեղեկատվական նյութերը: 

գ հրատարակչական (կատալոգ, բուկլետ, ազդագիր, օրացույց) 

գ էկրանային (կինո, հեռուստացույց, լուսապատկեր` սլայդ) 

գ արտաքին (ցուցատախտակ, լուսային էկրան, վազող տող) 

գ տրանսպորտային գովազդ (փոխադրամիջոցների ներսի և դրսի կողմերից 

ներկայացվող, կայարանում, օդանավակայանում) 
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գ թանգարանային խորհրդանիշով  հուշանվերներ և փաթեթավորման միջոցներ 

(թղթապանակ, նոթատետր, գրիչ, կրծքանշան, պայուսակ, շապիկ, թանգարանային 

առարկայի կրկնօրինակ): 

 

Թանգարանն իր գործունեության վերաբերյալ նյութեր է ներկայացնում զանազան 

տեղեկատվական հրատարակություններին, էքսկուրսիոն և զբոսաշրջության 

կենտրոններին:  

Յուրաքանչյուր թանգարան պետք է ձգտի յուրահատուկ ու բազմակողմանի գովազդային 

քաղաքականություն մշակել: Մանրամասնորեն պետք է քննարկել նպատակն ու 

ակնկալիքները և որոշել, թե որտեղ է այն տեղադրվելու, ինչ հաճախականությամբ է 

հայտնվելու, ինչ միջոցներով է տարածվելու (տպագիր,  հեռարձակվող կամ այլ):  

Խոշոր թանգարաններում գովազդային գործունեությամբ զբաղվում է շուկայավարման 

կամ գովազդային բաժինը: Փոքր թանգարաններում այդ պատասխանատվությունը 

կարող է դրվել այցելուների հետ աշխատող բաժնի կամ գիտաշխատողներից մեկի վրա:  

Գովազդային միջոցառումներ իրականացնելիս պետք է հաշվի առնել հետևյալ 

առաջնահերթությունըª 

գ որոշել նպատակը, 

գ ընտրել դիմելաձևը, 

գ ընտրել միջոցները, 

գ մշակել բյուջեն, 

գ գնահատել արդյունավետությունը: 

Գովազդի նպատակը կարող է լինել տեղեկացնելն ու համոզելը, հիշեցնելն ու մշտական 

այցելուների շրջանակ ստեղծելը, որոնք կարող են այցելուների նոր խմբեր բերել 

թանգարան և ներկայացվող թանգարանային ապրանքի վերաբերյալ դրական կերպար 

(իմիջ) ստեղծելը:  

Նպատակը որոշելուց հետո մշակվում է գովազդային դիմելաձևը, որը պետք է կառուցվի 

ըստ որոշակի հարացույցի (հարացույց): Դրանցից ամենահինն ու տարածվածը դեռևս 

1896թ. ամերիկացի Էլմեր Լեվիսի առաջարկած հարացույցն է` AIDA 

(attentioninterestdesireaction, այսինքնª 

ուշադրությունհետաքրքրությունցանկությունգործողություն): Սրա նպատակն ակամա 
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ուշադրությունն  գրավելն է: Ըստ այդմ` կատարյալ են համարվում վառ, ինքնատիպ 

գունային ձևավորումներ, հակադրություններ, արտառոց ցուցադրված տեքստ կամ 

առարկաներ ունեցող գովազդի միջոցները (օրինակ` գլխիվայր ներկայացված տեքստ): 

Լսարանի ուշադրությունը գրավելուց բացի` գովազդի ներունակ հատկանիշներից է 

մարդու հիշողության մեջ երկար պահպանվելը: 

Ավելի արդիական է համարվում AIDMA հարացույցը, որն ընդգրկում է նաև այլ 

բաղադրիչª դրդապատճառը, շարժառիթը  (motive): 

 Գովազդի բովանդակության հետ միասին հզոր ներգործություն ունի նաև  ձևը, 

այսինքնª ներկայացնելու միջոցները և կերպը:  Մեծ դեր է խաղում  խոսքի երանգը, որը 

կարող է ներկայանալ խիստ և չոր, մեղմ և վստահություն ներշնչող, երգիծական և 

մտերմիկ, պաթետիկ և հումորով: 

Գովազդի կարևոր տարրերից է պատկերը: Կարելի է օգտագործել լուսանկար, գծանկար, 

կոլաժ, տեսալսողական միջոցներից` շարժապատկեր (կինոպատկեր, 

հեռուստապատկեր): Նկարը կարող է լինել սևսպիտակ գույներով, սակայն ավելի լավ են 

ընկալվում գունավոր պատկերները, քանզի առավելագույնս ազդելով մարդու 

զգացմունքների և տրամադրության վրա` նպաստում են գովազդի ընկալմանը: Թե 

ինչպես է դա իրականանում` կներկայացնենք հետևյալ աղյուսակի միջոցով: 

 

ԳՈՒՅՆԻ ԱԶԴԵՑՈՒԹՅՈՒՆՆ ԸՆԿԱԼՄԱՆ ՎՐԱ  

 

Գույն Տեսազգայական ընկալման խորհրդանիշ 

 տարածություն չափ 

 ջերմաստիճան հոգեվիճակ հիգիենիկ ազդեցություն 

կապույտ հեռու փոքրացնող սառը              հանգիստ մաքուր 

կանաչ հեռու փոքրացնող շատ  սառը շատ հանգիստ թարմ 

կարմիր մոտ մեծացնող   տաք տագնապալից 

անհանգտսաց նող      թարմ 

նարնջագույն շատ մոտ    մեծացնող շատ տաք           բորբոքող        

 թարմ 
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դեղին                          մոտ մեծացնող շատ տաք բորբոքող թարմ 

շագանակագույն շատ մոտ մեծացնող չեզոք բորբոքող              կեղտոտ 

թանաքագույն             

                                                                                                               շատ մոտ

 մեծացնող սառը ագրեսիվ,            տագնապալից կեղտոտ 

 

 

Գովազդային գաղափարն իրականացնելիս էական դեր ունի նաև տառատեսակը, որը 

կարող է ընկալվել ՙառնական՚ կամ ՙկանացի՚, ՙթեթև՚ կամ ՙծանր՚, ՙգործնական՚ կամ ՙզվարճալի՚ 

և այլ նրբերանգներով: 

Լսարանի ուշադրությունն ու հետաքրքրությունը գրավելու միջոցներից է գովազդային 

հակիրճ, բանաձևային տեքստը: Ամերիկյան հայտնի գովազդային գործիչ Դեվիդ Օգիլվին 

բացահայտել է մի պարզ ճշմարտությունª ̔Եթե հաճախորդը կարդաց Ձեր գովազդի 

վերնագիրն ու գնում չկատարեցª  Ձեր գումարի 80%ը քամուն տվեցիք: Չարիքներից 

մեծագույնը գովազդային հայտարարությունն առանց վերնագրի կազմելն է՚: 

Գովազդի տեքստը պետք է լինի` 

 

գ հեշտությամբ կարդացվող և հիշվող, 

գ ինքնատիպ , 

գ հետաքրքրություն առաջացնող, 

գ բացառիկ առաջարկ պարունակող, 

գ պարգև կամ շահ խոստացող: 

Գովազդային ռազմավարությունը պլանավորելիս ցանկալի է հաշվի առնել հետևյալ 

խորհուրդները: Հաղորդումը պետք է ª 

գ հստակ նպատակ հետապնդի, 

գ ուղղված լինի որոշակի լսարանի և տեղեկատվության միջոցները հասանելի լինեն 

հատկապես այդ լսարանին, 
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գ շահագրգռի այցելուին, շեշտի հատկապես առաջարկվող ծրագրի առավելությունը 

մյուսների հանդեպ, 

գ ոճով ու բնույթով լիովին համապատասխանի թանգարանիª հասարակայնության 

հետ կապերի (PR) գործունեության ստեղծած կերպարին:  

Հովանավորը ևս կարող է մասնակցել գովազդի մշակման գործընթացին, սակայն 

առաջնայինը պետք է լինեն թանգարանի շահերը: Համագործակցե°ք հովանավորների 

հետ հատկապես, եթե նրանք գովազդային աշխատանքի մեծ փորձ ունեն, բայց և մի° 

զիջեք ձեր դիրքերը միայն նրա համար, որ վճարողը դուք չեք: 

Հնարավորիս օգտագործե°ք կարգախոսներն ու խորհրդանիշերը: Եթե ձեր 

կազմակերպությունն ունի վառ, աչքի ընկնող նշանաբան, այն պարբերաբար 

օգտագործե°ք, այն կդառնա ձեր այցեքարտը և կմնա մարդկանց հիշողության մեջ: 

 

 

ԹԵՄԱ 5. 

 

 Հ Ա Ս Ա Ր Ա Կ Ա Յ Ն ՈՒ Թ Յ Ա Ն  Հ Ե Տ  Կ Ա Պ Ե Ր 

(public relations P R) 

 

Եթե մարքեթինգի տեսության ի հայտ գալուց առաջ ապրանքիկամ ծառայության 

պահանջարկի հիմնական խթանը գովազդն էր, ապա շուկայավարության տեսության 

զարգացմանը զուգընթաց ի հայտ եկան նաև այլ հասկացություններ` ուղիղ գովազդ 

(advertising), փաբլիսիթի (publicity) , հասարակայնության հետ կապեր (public relations) և 

այլն:  

Այսօր արդեն ինչպես առևտրային« այնպես էլª ոչ առևտրային ձեռնարկությունների 

զարգացման, շուկայում մրցունակ լինելու  կարևորագույն նախապայմաններից է 

Հասարակայնության հետ կապերի կամ« ինչպես ընդունված է ասել« PR 

տեխնոլոգիաների տիրապետումը: 

Public relations հասկացությունը (publicանգլ. հասարակական, 

relationsհարաբերություններ, կապեր) համարժեք թարգմանություն չունենալով` որոշ 
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մասնագետների կողմից մեկնաբանվում է որպես ՙհասարակայնության հետ կապեր՚, 

մյուսները խուսափում են թարգմանությունից և օգտագործում անգլերեն հապավումը`  

PR: Առավել ընդունված է PRը դիտել  որպես կազմակերպության և հասարակայնության 

միջև փոխշահավետ և ներդաշնակ հարաբերությունների ձևավորում, որը նրանց 

գործունեության հաջողության գրավականն է: 

Գովազդի հետ որոշակի ընդհանրություններ ունենալով հանդերձ` PRը բնորոշվում է 

նաև մի շարք սկզբունքային  առանձնահատկություններով: PRի հայտնի մասնագետ 

Ֆիլիպ Բուարի պատկերավոր բնորոշմամբ` PRը ՙվստահության ռազմավարություն է՚, 

իսկ գովազդը` ՙցանկությունների ռազմավարություն՚ [ՄՈՐՍՏՉ Ղ.Լ., 2005, 29]:  

Եթե գովազդի նպատակը շուկայում որոշակի ապրանքի« ծառայության կամ 

գործունեության պահանջարկի խթանումն է, ապա  PRի նպատակը նույն ապրանքը 

ծառայությունը կամ գործունեությունն առաջարկող կազմակերպության նկատմամբ 

հասարակության վստահության  ձևավորումն է: Այսինքնª շուկայում մրցունակ լինելու 

համար ցանկացած ձեռնարկության կամ կազմակերպության  անհրաժեշտ է` 

ա.  ցանկություն առաջացնելª գնելու իր ապրանքը կամ ծառայությունը (գովազդ). 

բ.   վստահություն ներշնչել իր կազմակերպության նկատմամբ  (PR):  

  

  

 PRի նպատակն ու խնդիրները 

 

PR գործունեության հիմնական նպատակը հասարակության հետ փոխադարձ 

վսատահության վրա հիմնված  փոխհարաբերությունների հաստատումն է: Այն պետք է 

բխի թանգարանի զարգացման ռազմավարությունից և ծառայի թանգարանի  

առաքելությանը:  

PR  գործունեությունը դրսևորման երկու եղանակ ունի` ներքին և արտաքին: 

Ներքին PRի հիմնական խնդիրը կազմակերպության ներսում դրական, 

ստեղծագործական մթնոլորտ ստեղծելն է: 

Արտաքին PR–ը ուղղված է հասարակությանը և իրականցվում է ընթացիկ 

միջոցառումների և PR արշավների (կամպանիաներ)  միջոցով: Ընթացիկ 
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միջոցառումների նպատակը հասարակայնության հետ արդեն ձևավորված կապերը 

պատշաճ մակարդակի վրա պահելն ու զարգացնելն է: 

 

Թանգարանային PRկամպանիաների նպատակը` 

 

գ բարձրացնել թանգարանի դերը հասարակության մեջ, 

գ ապահովել թանգարանի առաջնային դիրքն այլ թանգարանների 

համեմատությամբ, 

գ հայտնի և ազդեցիկ քաղաքական, գիտական, մշակութային գործիչներին 

համախմբել թանգարանի  բարեկամների կազմում,   

գ փոխել այցելուների նպատակային խմբերի վերաբերմունքը թանգարանի, ինչպես 

նաև ձեռնարկվող ծրագրերի ու նախագծերի հանդեպ: 

 Ըստ հասարակության վրա ներգործման միջոցների` PRկամպանիաները  լինում 

են  ռացիոնալ (առարկայական, որոշարկված) և էմոցիոնալ (զգացմունքային): 

Ռացիոնալ կամ առարկայական PRկամպանիան միտված է կոնկրետ թվերի և 

փաստարկների միջոցով  ազդել նպատակային լսարանի  գիտակցության վրա: 

Էմոցիոնալ կամ ասսոցիատիվ (զուգորդված)  PRկամպանիայի նպատակը 

հիշողությունների, դրական պատկերացումներ, տըպավորություններ առաջացնող 

նկարների, գեղարվեստական տեքստերի միջոցով` լսարանի զգացմունքների վրա 

ներազդելն է:  

Ըստ արտահայտման միջոցների` PRկամպանիան կարող է լինել, այսպես կոչված, ՙկոշտ՚ 

և ՙմեղմ՚:  

ՙԿոշտ՚ PRկամպանիաները (Hard relations) սովորաբար կարճաժամկետ նպատակներ են 

հետապնդում. օրինակª հասարակությանը իրազեկել թանգարանում կազմակերպվող 

նոր ցուցադրության կամ ծրագրի մասին` բուռն հետաքրքրություն առաջացնելով տվյալ 

միջոցառման նկատմամբ:  

ՙՄեղմ՚ PRկամպանիան (Soft relations) ավելի հեռագնա նպատակներ է հետապնդում. ի 

տարբերություն առաջինի` այն ոչ միայն հասարակությանն իրազեկում է առաջարկվող 

ծրագրի մասին, այլև բարենպաստ վերաբերմունք է ձևավորում և դրան մասնակից 
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լինելու ցանկություն առաջացնում: Սովորաբար այսպիսի կամպանիաներն 

իրականացվում են այցելուների կայուն լսարան ապահովելու համար:  

PRկամպանիաների մշակմամբ և իրականացմամբ զբաղվում են հատուկ 

գործակալությունները կամ հրավիրված արհեստավարժ խորհրդատուները: 

 

Իրականացման հիմնական փուլերը  

 

Ջոն Մարտսոնը [ՄՈՐՍՏՉ Ղ.Լ., 2005,117] սահմանել է PRի տեխնոլոգիայի RACE 

բանաձևը`   

Research   հետազոտություն 

Action   գործողություն 

Communication – հաղորդակցություն 

Evaluation   գնահատում 

Հիշյալ գործողություններով են պայմանավորվում PRի գործընթացի իրականացման 

երեք հիմնական փուլերը` 

1. Նախապատրաստականª  

գ նպատակների վերլուծություն և փորձաքննություն, 

գ հասարակական կարծիքի ուսումնասիրություն, 

գ նպատակի սահմանում: 

 

2. Հիմնականª  

գ PRկամպանիա իրականացնելու ծրագրի մշակում, 

գ տեղեկատվական դաշտի ապահովում, 

գ կապերի հաստատում (այն անհատների և սոցիալական  խմբերի հետ« որոնցից 

կախված է գործի հաջողությունը), 

գ գովազդային կամպանիայի իրականացում, 
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գ ընթացիկ վերահսկում (մոնիթորինգ): 

 

3. Եզրափակիչª 

գ արդյունքների գնահատում, 

գ հաստատված կապերի զարգացման հեռանկարների վերլուծություն: 

 

գ Իրականացման եղանակներն ու միջոցները  

 

PRի իրականացման տարբեր եղանակներ ու միջոցներ կան, բայց ամենաարդյունավետը 

ԶՏՄների, միջոցով PRի իրականացումն է, որի ընթացքում թանգարանը մամո 

ծառայություններին և առաջատար լրագրողներին ներկայացնում է` 

գ Մամլո հաղորդագրություն (pressrelease)` ԶՏՄներին ուղղված, լայն 

հասարակայնության համար նախատեսված կարևոր,  օգտակար տեղեկություն կամ 

նորություն:   

գ Մամլո տեղեկանք` տեղեկություններ ընթացիկ միջոցառումների մասին: 

գ Մամլո փաթեթ` լուսանկարներով և հավելվածներով կցված նյութերի 

հավաքածու: 

 

Մամլո հաղորդագրություն պատրաստելու ՙՈսկե օրենքները՚ Սյուզան Ռանյարդի 

մեկնաբանմամբ: 

 

գ Եղե°ք հակիրճ: Դուք շտապ տեղեկություն եք հայտնելու խիստ զբաղված 

մարդկանց: 

գ Եղե°ք հմայիչ: Եղե°ք համառ: Վստահ եղեք, որ Ձեր հաղորդածն իսկապե°ս 

նորություն է: 

գ Ամենահամոզիչ տեղեկությունը տեղադրեք առաջի’ն տողում: 

գ Ասացեք ՙինչ՚ (նպատակը): 
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գ Ասացեք ՙերբ՚ (ժամանակը): 

գ Ասացեք ՙորտեղ՚ (վայրը): 

գ Հաճախ մի ասեք ՙինչու՚ (պատճառը): 

գ Եղեք ճշմարիտ, սակայն մի’ մանրամասնեք: 

գ Զգուշությամբ օգտագործեք ածականները: 

գ Միշտ նշեք այն անձի անունը, որի միջոցով կարելի է կապ հաստատել 

թանգարանի հետ: 

գ Ապահովեք մշտական  տեղեկատվություն: 

Փորձեք հարցադրումները դիտարկել ոչ թե առաջարկող թանգարանի կողմից, այլ` 

լրագրողի, որին հասցեագրված են դրանք: 

Պատրաստեք մամլո հաղորդագրության էլեկտրոնային տարբերակը և, եթե հնարավոր է, 

կցեք նաև համապատասխան լուսանկարները: 

 Ավելի ծանրակշիռ երևալու համար տեքստում մեջբերումներ արեք անվանի մարդկանց 

ասույթներից: 

Հասարակայնության հետ աշխատանքի ձևերից են նաև մամլո ասուլիսները 

(pressconference), ̔կլոր սեղանները՚, ինչպես նաև հանրային քննարկումները: 

Հասարակական կարծիք ձևավորելու նպատակով թանգարանի ներկայացուցիչները 

ելույթ են ունենում զանազան ակումբներում և ընկերություններում, համայնքի 

անդամների և քաղաքական, մշակութային գործիչների, բարձաստիճան անձանց (very 

important person  VIP) համար կազմակերպում էքսկուրսիաներ, ընդունելություններ, 

ճաշկերույթներ : 

Լսարանին տեղեկացնելու հսկայական հնարավորություններ է ստեղծում նաև 

ինտերնետը: Շատ թանգարաններ այսօր ունեն իրենց սեփական կայքերը, որոնց 

օգնությամբ Ինտերնետից օգտվողներին ծանոթացնում են գործունեության ընթացիկ և 

հեռանկարային ուղղություններին, գովազդում ծառայությունները:  

Թանգարանային կայքերում պարտադիր ներկայացվում են հետևյալ տեղեկություններըª 

գ թանգարանի պատմությունը, 

գ տեղեկություն գործող մշտական ցուցադրության մասին, 
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գ թանգարանի շենքերի ինտերակտիվ սխեմաներ և ցուցասրահների պատկերներ, 

գ webէջերում ցուցահանդեսների ներկայացում, 

գ թանգարանի հավաքածուն դիտելու հնարավորություն (գիտական տվյալներով 

հագեցած որակյալ լուսանկարների միջոցով), 

գ կրթական ծրագրեր, 

գ թանգարանի հասցեն, աշխատանքային ժամերն ու տեղեկատվություն 

աշխատակարգի վերաբերյալ:  

Ինտերնետն օգնում է կազմակերպել ցանկացած մասնագիտական խմբերի և 

լսարանների ինտերակտիվ հաղորդակցությունը, թանգարանային նյութը 

հանրայնացնելու անսահման հնարավորություններ ստեղծում` ժամանակակից 

տարաբնույթ ՙԷլեկտրոնային՚ հրապարակումների և վիրտուալ խանութներում, 

ցուցահանդեսներում լուսանկարների, CDների և այլ թանգարանային ՙապրանքի՚ 

ինտերակտիվ վաճառքի շնորհիվ: 

Ջիլիան Փուլը գրում է. ՙՀաճախ ասում են, որ PRը բոլորի և յուրաքանչյուրի գործն է: 

Այդպես պետք է լինի նաև Ձեր կազմակերպությունում: Յուրաքանչյուր աշխատակից 

պետք է հստակ գիտակցի, որ իր պարտականությունն է նաև հասարակայնությանը 

ճանաչելի, հասկանալի և ընդունելի դարձնել իրենց կազմակերպության 

գործունեությունը: Իր շուրջը  ստեղծել բարեկամների խումբ` ձգտելով հաստատուն տեղ 

գրավել նրանց մտքում և հոգում: PRը  յուրաքանչյուր աշխատակցի հնարավորություն է 

ընձեռում ճշմարիտ և հրապուրիչ ներկայացնել կազմակերպության պատմությունը: 

Լինում են դեպքեր, երբ անգամ հասարակայնության հետ կապերը չեն կարող օգնել,  

քանզի PRը չի վերահսկում ԶՏՄներին, չի վերացնում մրցակցությունը, չի չեզոքացնում 

բացասական պահերը և չի կարող փոխարինել գովազդին՚ [կցս ԺՋՌսՌՈվ, 2003, 60]: 

  

Հիշեքª Թանագարանի լավագույն PRը հոգատարությունն է այցելուի հանդեպ: 
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Գ Լ ՈՒ Խ  Ե Ր Ր Ո Ր Դ 

 

Դ Ր Ա Մ Ա Ա Վ Ա Ք  (ՖԱՆԴՐԵՅԶԻՆԳ) 

Ն Ե Ր Ա Ծ ՈՒ Թ Յ ՈՒ Ն 

 

Ֆանդրեյզինգը` որպես ոչ առևտրային շուկայավարման երիտասարդ ուղղություն,  

ծնունդ է առել ԱՄՆում անցյալ դարի 60ական թվականներին: Արդեն  70ականներին 

ամերիկյան և արևմտաեվրոպական շատ թանգարաններում  գործում էին 

շուկայավարության և  ֆանդրեյզինգի բաժիններ` համապատասխան  մասնագետներով: 

Fundraising եզրը հայերեն ուղղակի համարժեք չունի. այն թարգմանվում է ռեսուրսների 

(միջոցներ) աճ,  ֆինանսների  հայթայթում,  դրամահավաք: 

Բառացի թարգմանությամբ fund նշանակում է  ֆինանսական (դրամական) միջոցներ, 

գումար, rais` աճ: Ռուսերենում օգտագործվում են ինչպես ֆանդրեյզինգ, այնպես էլ` 

ֆանդրայզինգ բառաձևը: Մեզ համար   առավել ընդունելի է ֆանդրեյզինգ տարբերակը: 

Ֆանդրեյզինգ  հասկացությունը մի քանի կիրառույթ ունի. մասնագիտական 

գրականության մեջ ֆանդրեյզինգը բնորոշվում է որպես համակարգված, 

նպատակաուղղված, հովանավորական (մեկենասական) կամ այլ արտաբյուջետային 

միջոցների որոնում : Հաճախ  գերակշռում է այն պատկերացումը, որ ֆանդրեյզինգը 

պարզապես դրամահավաքություն է, մինչդեռ ոլորտի  հայտնի  մասնագետներից 

Ջիլիան Փուլը գրում է. ՙֆանդրեյզինգը նախ և առաջ բարեկամներ ձեռք բերելու  արվեստ 

է: Միայն այն ժամանակ  կսկսեն հայտնվել գումարներ,  երբ ձեռք կբերեք բարեկամներ՚ 

[կցս ԺՋՌսսՌՈվ,  2003, 79]: 

Այսօր դրամահավաքի գործընթացն  ընկալվում է իբրև ոչ այնքան ֆինանսական 

միջոցների ձեռքբերում, որքան փոխշահավետ համագործակցություն: Իբրև արդյունք` 

մշակութային հիմնարկների աշխատակիցները նաև նոր բարեկամներ և հետևյալ 

հմտություններն են ձեռք բերում` 

գ մարքեթինգային որոշումներ ընդունելու, 

գ նոր տեխնոլոգիաների և տեղեկատվական միջոցների օգտագործման,  

գ շնորհանդեսային միջոցառումների կազմակերպման և այլ բնագավառներում: 
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Ֆանդրեյզինգը և շուկայավարությունը փոխկապակցված են: Ֆանդրեյզինգը երբեմն 

դիտվում է որպես ոչ առևտրային մարքեթինգ [ԾցջպՌ, ՎՈՐՍպՑՌվչ, ՎպվպՊՋՎպվՑ, 

2001,38]: Շուկայավարման ճիշտ քաղաքականությունը նպաստում է արտաբյուջետային 

գումարների ներգրավմանը: Որքան հայտնի է թանգարանը` այնքան ավելի հեշտ է 

գրավել ֆինանսավորող կազմակերպությունների ուշադրությունը: Պատահական չէ, որ 

դրամահավաքի մասնագետները մշտապես շեշտում են, որ նախապես անհրաժեշտ է 

բարձրացնել տվյալ թանգարանի հանրաճանաչությունը` ապա  զբաղվել 

ֆանդրեյզինգով: 

 

 

 ԹԵՄԱ 1. 

Ֆ Ա Ն Դ Ր Ե Յ Զ Ի Ն Գ Ի  Հ Ի Մ Ն Ա Կ Ա Ն 

Հ Ա Ս Կ Ա Ց ՈՒ Թ Յ ՈՒ Ն Ն Ե Ր Ը 

 

գ Ֆանդրեյզինգ (Fundraising campaigning) հովանավորական կամ այլ 

արտաբյուջետային միջոցների համակարգված, նպատակաուղղված  որոնում, 

դրամահավաքություն, ռեսուրսների զարգացում: 

գ Ֆանդրեյզեր  (դրամահավաքող)`  ֆանդրեյզինգի գործընթացն իրականացնող 

անձ:   

գ Սպոնսորինգ`  հովանավորների նպատակամետ, համակարգված որոնում: 

գ Ռեսուրսներ`  որևէ  գործունեություն կամ  ծրագիր իրականացնելու  համար 

անհրաժեշտ մարդկային, ֆինանսական, տեղեկատվական,  նյութական և այլ  միջոցներ: 

գ Նվիրատվություն` ֆիզիկական կամ իրավաբանական անձի կողմից ցուցաբերած  

դրամական, նյութական  կամ այլ անշահախնդիր հատկացում: 

գ Դրամաշնորհ (Grants)` ֆիզիկական կամ իրավաբանական անձին դոնորների   

կողմից անվարձահատույց  հատկացվող միջոցներ` որոշակի  նպատակի կամ ծրագրի 

իրականացման  համար: Դրամաշնորհները հիմնականում  հատկացվում են մրցութային 

կարգով: 
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գ Հայտ` դրամաշնորհ ստանալու համար ներկայացված գրավոր դիմում: Հայտի 

նպատակը որոշակի ծրագիր  ներկայացնելն է և դոնորին համոզելը`  աջակցելու 

ներկայացվող ծրագրին: Շահույթ չհետապնդող կազմակերպությունների համար այն  

ծառայում է որպես բիզնես  պլան: 

գ Ծրագիր` որևէ հիմնախնդրի լուծմանն ուղղված գործողությունների կամ 

միջոցառումների ամբողջություն, որն իրականացվում է սահմանափակ  

ժամկետներում` կոնկրետ անձանց կողմից:  

գ Հովանավորություն` ֆիզիկական կամ իրավաբանական անձի կողմից 

ցուցաբերած  դրամական, նյութական կամ այլ փոխշահավետ աջակցություն: 

գ Դոնոր`  ռեսուրսներ տրամադրող ֆիզիկական կամ իրավաբանական անձ:  

գ Պետական դոնորներ` դրամաշնորհներ տրամադրող  հիմնադրամներ և այլ 

կազմակերպություններ, որոնք  ֆինանսավորվում են պետական բյուջեից: Այս կարգի 

դոնորները հիմնականում տեղական կամ ազգային նշանակություն ունեցեղ ծրագրեր են 

ֆինանսավորում, օրինակ` Մշակույթի զարգացման հիմնադրամը Հայաստանում: 

Սակայն կան նաև պետական դոնորներ, որոնք միջազգային գործունեություն են 

ծավալում, օրինակ`  ԱՄՆի  Միջազգային  զարգացման գործակալությունը (USAID): 

գ Միջնորդ կամ կիսամասնավոր դոնորներ` սրանք հասարակական ոչ առևտրային 

կազմակերպություններ են, որոնք ֆինանսական միջոցներ են ստանում ինչպես 

պետական, այնպես էլ` մասնավոր աղբյուրներից և դրամաշնորհների ձևով 

հատկացնում են որևէ ծրագրի իրականացման համար: Օրինակ`  Հայաստանում գործող 

IREX, WORLD LERNING (Համաշխարհային ուսուցում), TASSIS, Եվրազիա  հիմնադրամ  

միջազգային կազմակերպությունները: 

գ Անկախ դոնորներ` սրանք, որպես կանոն,  մասնավոր անձանց կողմից 

կազմակերպված հիմադրամներ կամ այլ կազմակերպություններ են, որոնք ունեն 

որոշակի  նպատակաուղղվածություն և  հայտերի ընտրության համար մշակված  

հստակ չափորոշիչներ: Նման հիմնադրամներից են  Ջորջ Սորոսի հիմնադրամը, որ ի 

շարս այլ երկրներիª գործում է նաև Հայաստանում` ՙԲաց հասարակության ինստիտուտի 

օժանդակության հիմնադրամի Հայաստանի գրասենյակ՚ անվանմամբ և ՙԳալուստ 

Կյուլպենկյան՚ հիմնադրամը:  

գ Կորպորատիվ  դոնոներ` որևէ կորպորացիայի կողմից ֆինասավորվող 

դրամաշնորհ հատկացնող կազմակերպություններ են, որ ղեկավարվում են 

խորհուրդների կողմից: Սովորաբար այս կազմակերպությունները կամ հիմնադրամները 

դրամաշնորհներ հատկացնելիս առաջնորդվում են իրենց կորպորացիայի շահերով, 
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այսինքն` որքանով է առաջարկվող ծրագիրը համընկնում իրենց շահերին  կամ 

հետաքրքրություններին: Այսպիսի հիմնադրամներից են  Xeroxs Fondation,  Apple, Ford 

կորպորացիաների հիմնադրամները: 

գ Առաջարկի փաթեթ` դոնորին գրավոր ներկայացվող ծրագիր: Դրամաշնորհային 

հայտից տարբերվում է նրանով, որ ներառում է նաև  հովանավորելու դիմաց դոնորին  

առաջարկվող ծառայություններ կամ փոխադարձ շահի ակնկալիք: 

գ Հինադրամներ` կոնկրետ ծրագրեր ֆինանսավորող, շահույթ չհետապնդող 

կազմակերպություններ: Հիմնադրամները լինում են պետական, անկախ, կորպորատիվ, 

կիսամասնավոր (տե’ս դոնորներ): 

գ Հայտատու (aplicant)`  դրամաշնորհային հայտ ներկայացնող ֆիզիկական կամ 

իրավաբանական անձ: 

գ Ցանցեր  (Networking)` անհատների  և անկախ կազմակերպությունների 

միություն է: Յուրաքանչյուր ցանց ունի իր նպատակը, այն իրականացնելու 

գործելակերպը, հատուկ կարգավիճակը և դրանով պայմանավորված կառուցածքը:  

գ Թանգարանների միջազգային խորհուրդ (The international Concil of Museums 

ICOM)` իրականացնում է ՅՈՒՆԵՍԿՕ–ի` թանգարաններին վերաբերող ծրագրերը, 

մշակում մասնագիտական չափորոշիչները, կազմակերպում մասնագիտական 

որակավորման բարձրացման դասընթացներ, նպաստում թանգարանների մասին 

տեղեկատվության տարածմանը և նյութական ու հոգևոր ժառանգության պահպանմանը:  

ԽՍՀՄ–ի փլուզումից հետո  Հայաստանը զրկվեց ICOM–ի անդամակցությունից և մինչ 

օրս այն չի վերականգնել: 

Եվրոպական Մշակույթային Ցանցերի Ֆորումը (The forum Euopen Cultural Nefworks)` 

մշակույթի ոլորտում գործող ցանցերի միավորում է, նպատակ ունի աջակցել տարբեր 

ազգային ծրագրերի, նպաստել տարբեր ցանցերի միջև տեղեկատվության 

փոխանակմանը: 

գ Թանգարանային համակարգչային ցանց (The Museums Computer Nefwork)`  

շահույթ չհետապնդող կազմակերպություն էª նպատակամղված թանգարաններում  

համակարգչային տեխնոլոգիաների կիրառմանը: 

գ NEMO (Network of Euopen Museum Organizations)` Եվրոպական թանգարանային 

համայնքը և նրա գործունությունը ներկայացնող անկախ ցանց:  
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ԹԵՄԱ 2. 

 

Թ Ա Ն Գ Ա Ր Ա Ն Ա Յ Ի Ն  Ռ Ե Ս ՈՒ Ր Ս Ն Ե Ր Ի   

Զ Ա Ր Գ Ա Ց Մ Ա Ն  Ռ Ա Զ Մ Ա Վ Ա Ր ՈՒ Թ Յ ՈՒ Ն Ը 

 

 

Դրամահավաքի իրականացման ռազմավարությունը մեծապես կախված է տվյալ երկրի 

մշակութային քաղաքականությունից, քանզի պետությունն է հաստատում այն 

օրենսդրական և հարկային դաշտը, որը պետք է կարգավորի արտաբյուջետային 

աղբյուրներից մըշակույթի ոլորտի ֆինանսավորումը: 

Ըստ տարբեր երկրներում գործող մշակույթի պետական ֆինանսավորման 

առանձնահատկությունների` մասնագետները մշակել են դասակարգման տարբեր 

հայեցակարգեր: Օրինակ` Գերմանացի  հետազոտող Էրիկա ԲալՑիգերը զարգացած 

շուկայական տնտեսություն ունեցող երկրների համար առաջարկում է ֆինանսավորման 

երկու հարացույց` անգլոամերիկյան և գերմանական:  

1. Անգլոամերիկյան հարացույցին բնորոշ երկրներում մշակութային 

հիմնարկության բյուջեն կազմավորվում է եկամտի սեփական աղբյուրներից (տոմսերի 

վաճառք, ծառայությունների մատուցում և այլն) և մասնավոր ներդրումներից: 

2. Գերմանական հարացույցի երկրներում, ի տարբերություն առաջինի` սեփական 

եկամուտի աղբյուրներց և պետական լըրահատկացումներից [ԹՏրՑՐÿՍՏՉ խ., 2004, 

25,WahlZieger E,1980]: 

 

 

Ռուս տնտեսագետ Անդրեյ Գլագոլևը,  հենվելով գերմանացի մշակութաբան  Էրիկա 

ԲալՑիգերի տիպաբանական դասակարգման հայեցակարգի վրա, առաջարկում է  

մշակույթի ֆինանսավորման երեք հարացույց` ռոմանական, գերմանական և 

անգլոամերիկյան  [ԹՏրՑՐÿՍՏՉ խ., 2004, 25]: 



114 
 

1. Ռոմանական հարացույցի երկրներում պետական լրահատկացումը մշակութային 

հիմնարկության բյուջեի 50% ն է կազմում:  

2. Գերմանական  հարացույցի երկրներում մշակութային հիմնարկների  բյուջեի 

8084%ը կազմում են տեղական կառավարման մարմինների լրահատկացումները: 

3. Անգլոամերիկյան հարացույցի  երկրներում մշակութային հիմնարկների  բյուջեի 

59%ը պետական լրահատկացումներն են,  3540%ը` մասնավոր ներդրումները, 

մնացածը` սեփական եկամուտներից ստացվող միջոցները [թսՈչՏսպՉ Ը.Լ., 1991,40]: 

Մշակույթի պետական ֆինանսավորման ուշագրավ տիպաբանական դասակարգում են 

առաջարկում Կանադացի մասնագետներ Հարրի  Հ. Շարտրանը  և Կլեր ՄակԿաֆին: 

Նրանք առանձնացնում են հետևյալ հարացույցները (անունները պայմանական 

են)` ՙոգեշնչող պետություն՚, ՙտնօրեն պետություն՚, ՙճարտարապետ պետություն՚ 

և ՙճարտարագետ պետություն՚:  Ընդ որում,  միևնույն երկրում կարող են գործել մեկից 

ավելի հարացույցներ [ԹՏրՑՐÿՍՏՉ խ. 2004, 25]: 

 

 

ՄՇԱԿՈՒՅԹԻ ՖԻՆԱՆՍԱՎՈՐՄԱՆ ՀԻՄՆԱԿԱՆ ՀԱՐԱՑՈՒՅՑՆԵՐԸ 

ԱՄԵՐԻԿՅԱՆ ՀԱՐԱՑՈՒՅՑ 

 

Թյուր կարծիք է  ձևավորվել, որ ԱՄՆում ընդհանրապես մըշակույթի և արվեստի 

պետական ֆինանսավորումը բացակայում է, և թանգարանների մեծ մասն  իրենք են 

վաստակում  գործունեության համար անհրաժեշտ միջոցները: Իրականությունն այլ է:  

Մշակույթի ֆինանսավորման ամերիկյան հարացույցը հիմնված է տասնամյակների 

ընթացքում ձևավորված անհատական և կորպորատիվ բարեգործության վրա, որի 

կարգախոսն է. ՙԱջակցելով արվեստին` դուք օգնում եք հասարակությանը՚:  

Պատահական չէ, որ բարեգործական  ներդրումների չափաբաժինն ամերիկյան 

թանգարաններում խիստ բարձր տոկոս է կազմում: 

Չնայած ԱՄՆ–ում մշակութային հիմնարկների` այդ թվում նաև թանգարանների  մեծ 

մասը մասնավոր բնույթ ունեն, այնուամենայնիվ, կառավարությունը մշտապես շեշտում 

է մշակութային օջախների կարևորությունը և մշտական օժանդակություն ցուցաբերում` 

առավելապես դրամաշնորհների   տեսքով,  որոնց առյուծի բաժինը տրվում է 

թանգարաններին և գրադարաններին: 
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Մշակույթի ֆինանսավորման ամերիկյան ներկայիս հարացույցը սկսել է ձևավորվել 

անցյալ դարի վաթսունական թվականներին: Ֆիանանսավորման այս համակարգն 

ընդունված է անվանել ՙպարզած ձեռքի՚ համակարգ [Виктория Д. Александер, 

http:www.culturalmanagment: Ըստ այսմ` պետական միջոցները հատկացվում են միջնորդ 

գործակալություններին, որոնք դրամաշնորհների ձևով դրանք  տրամադրում են 

մշակութային կազմակերպություններին:   

Այսօր ԱՄՆ–ում գործում են մշակութային կազմակերպություններին ֆինանսավող 

ֆեդերալ և տեղական նշանակության մի շարք պետական գործակալություններ, որոնց 

թվում են Թանգարանային և գրադարանային ծառայությունների ինստիտուտը (Institute 

of Museum adn Library Services) և Հումանիտար գիտությունների աջակցության ազգային 

հիմնադրամը (Natioanl Endowment for Humanites): 

Թանգարանային և գրադարանային ծառայությունների ինստիտուտը  ֆեդերալ  

գործակալություն է, որի  բյուջեն 2006թ.  կազմել է 262 մլն. 240 հազար ԱՄՆ դոլար: Այս 

միջոցները  դրամաշնորհների տեսքվ տրամադրվում  են 15 հազար թանգարանների և 

122 հազար գրադարանների : Դրանք կարող են  ծախսվել նոր ցուցադրությունների 

կազմակերպման, կրթական ծրագրերի մշակման և իրականացման, ինչպես նաև 

տեղական համայնքների հետ կապերի ամրապնդմանն ուղղված ծրագրերի 

իրականացման նպատակով:  

Հումանիտար գիտությունների աջակցության ազգային հիմնադրամն  (Natioanl 

Endowment for Humanites) առաջին հերթին կրթական ծրագրեր և հումանիտար 

հետազոտություններ է ֆինանսավորում: Այս կառույցը նաև դրամաշնորհներ է 

տրամադրում  մշակութային հուշարձանների պահպանության, վերականգնման, ինչպես 

նաև ամերիկյան պատմությանը և արվեստին նվիրված ցուցահանդեսների 

կազմակերպման, վավերագրական ֆիլմերի նկարահանման համար: Հումանիտար 

գիտությունների աջակցության ազգային հիմնադրամի բյուջեն  2006թ. կազմել  է 138մլն.  

ԱՄՆ դոլար: 

Ֆեդերալ հիմնադրամներից բացի` կան մշակույթին աջակցող տարածաշրջանային, 

մասնավոր և կորպորատիվ բազմաթիվ հիմնադրամներ ևս: 

 2004թ. տվյալներով` միայն մասնավոր և կորպորատիվ հիմնադրամների կողմից  

մշակույթի և արվեստի զարգացմանը  տրաՍմադրվել է 4մլդ.  212 մլն. դոլար,  որի  34%ը  

կազմել է թանգարանների հասույթը: 



116 
 

Վերջին չորս տասնամյակների ընթացքում ամերիկյան թանգարանները  հաջողությամբ 

յուրացրին ձևավորված համակարգը` շնորհիվ թանգարանային գործում ներգրավված 

շուկայագետների և ֆանդրեյզերների ջանքերի: 

 Այսօր ամերիկյան թանգարաններն ունեն ֆինանսավորման չորս հիմանական աղբյուր: 

Ընդհանուր բյուջեի 55%ը կազմում են սեփական  եկամտի աղբյուրներից ստացված 

գումարները (տոմսերի վաճառք, առևտրի և հասարակական սննդի  կազմակեպում, 

վճարովի ծառայությունների մատուցում և այլն), 25%ը` մասնավոր և կորպորատիվ 

դրամաշնորհները, 12%ը` արժեթղթային ներդրումները և 9%ը`  պետական 

լրահատկացումները : 

Ամերիկյան հարացույցի հիմնաքարը զարգացած հարկային  քաղաքականությունն է: 

ԱՄՆում թանգարանները և գրադարանները հարկային խոշոր արտոնություններ ունեն: 

Արտոնություններ են սահմանված նաև այդ ոչ առևտրային կազմակերպություններին 

աջակցող բարերարների համար: Օրինակ` այդպիսի կազմակերպությանը 

ֆինանսական կամ այլ նվիրատվություն կատարած անհատ բարեգործի ընդհանուր 

եկամուտների 50%ը  ազատվում է հարկումից [ՄպՍՏՉՈ 3. խ. 2004, 18]: 

Ամերիկյան  հարացույցն ապացուցել է իր կենսունակությունը  ամերիկյան 

իրականության մեջ, այն լիովին համապատասխանում է ամերիկյան տնտեսությանը և  

մշակութային ՙարտադրանքի՚ սպառողի պահանջներին: Սակայն դժվար է  այս 

հարացույցը կիրառել այն  երկրներում, որտեղ հարկային արտոնությունների  ճկուն 

համակարգը  չի գործում: 

 

ԵՎՐՈՊԱԿԱՆ ՀԱՐԱՑՈՒՅՑ 

 

Եվրոպական կամ, ինչպես ընդուված է ասել« պետական ֆինանսավորման հարացույցը, 

գործում է Ֆրանսիայում, Իսպանիայում, Գերմանիայում, Ավստրիայում, Բելգիայում, 

Շվեդիայում, Շվեյցարիայում  և Արևմտյան Եվրոպայի  մի շարք այլ երկրներում: 

Այս  երկրներում  մշակութային հիմնարկները 100%ով ֆինանսավորվում են պետության 

կողմից` ընդ որում, մշակույթի համար նախատեսված գումարն այդ երկրների 

բյուջեներում մեծ տոկոս չի կազմում, ընդամենը`  0,22,5 %: 

Պետական  ֆինանսավորման հարացույցն  այս երկրներից յուրաքանչյուրում իր 

առանձնահատկություններն ունի, որ բխում է տվյալ երկրի ազգային, մշակութային,  
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բարեգործական  ավանդույթներից,  ինչպես նաև հովանավորական գործունեության 

զարգացման մակարդակից: 

Պետական ֆինանսավորումն իրականացվում է  չորս եղանակով. 

1. Ուղղակի, 

2. Միջնորդավորված,  

3. Նպատակային ֆինանսավորում` արտերկրյա ներդրումների և օգնությունների 

(տրանսֆեր) միջոցով, 

4. Տարածաշրջանային և տեղական մարմինների կողմից,  

5. Խառը` պետական և մասնավոր կառույցների համագործակցությամբ: 

Ուղիղ ֆինանսավորումը  գործում է վերը նշված բոլոր երկրներում, սակայն  նկատվում է  

100% անոց  ֆինանսավորումից հետզհետե հրաժարվելու միտում: Այսօր  պետական 

բյուջեից 100%ով ֆինանսավորվում են հիմնականում ազգային թանգարանները, 

գրադարանները, արխիվները: 

Եվրոպական շատ երկրներում գործում է նաև պետական ֆինանսավորման 

միջնորդավորված  ձևը` ոչ պետական կառույցների  (բարեգերծական հիմնադրամներ, 

ստեղծագործական միավորումներ,  մշակութային գործակալություններ) միջոցով: 

Նպատակային ֆինանսավորում  գերակշռորեն տրվում է մըշակույթի զարգացման  

ազգային  ծրագրերի  իրականացման կամ  տվյալ հիմնարկության բյուջեի որևէ որոշակի 

հոդվածի կատարման համար: Այսպիսի ֆինանսավորման ամենատարածված ձևը 

պետության կողմից տրվող դրամաշնորհներն են: Դրանց տրամադրման պայմանները  

տարբեր երկրներում տարբեր են: Դրամաշնորհների բազմազանությամբ աչքի է ընկնում 

հատկապես Շվեդիան:  Դրամաշնորհներ տրամադրվում են  ինչպես 

կազմակերպություններին, այնպես էլ` անհատ արվեստագետներին և այդ ոլորտում 

գործող անհատներին: 

Եվրոպական երկրներում լայն տարածում է գտել նաև ՙհանդիպակաց՚ դրամաշնորհների 

համակարգը, որն առաջին անգամ կիրառվել է Մեծ Բրիտանիայում: Դրամաշնորհային 

այս համակարգն առավելապես ուղղված է բարելավելու տվյալ կազմակերպության 

ֆինանսական վիճակը, օգնելու կազմակերպությանըª շուկայում սեփական դիրքը 

կայունացնելու, բարձրացնելու եկամուտները : 

  Տարածաշրջանային և տեղական կառավարման մարմինների միջոցով 

ֆինանսավորման համակարգը թեև գործում է եվրոպական  բոլոր երկրներում, սակայն 
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յուրաքանչյուր երկիր բնորոշվում է իր առանձնահատկություններով: Օրինակ`  

Ֆրանսիայում կենտրոնը, տարածաշրջանները և տեղական կառավարման մարմինները 

ամենամյա փոխադարձ պայմանագիր են կնքում, որտեղ հստակ նշվում է մշակույթի 

ֆինանսավորման ոլորոտում յուրաքանչյուրի մասնաբաժինը: 

Մշակույթի ֆինանսավորման խառը եղանակը ենթադրում է մասնավոր դրամագլխի և  

լրահատկացումների (սուբսիդիա) համատեղ ֆինանսավորում: Այն նպաստում է 

մշակույթի ոլորտում մասնավոր դրամագլխի ներգրավմանը:  Խառը ֆինանսավորման 

պետական մասնակցության  չափը տարբեր է` կախված տվյալ երկրի օրենսդրական 

դաշտից: Օրինակ` Ֆրանսիայում պետական մասնակցությունը 5/1ի  

հարաբերակցություն ունի: Անգլիայում առաջին տարին 1/1ի, ընդ որում,  

հովանավորական գումարը հազար ֆունտ ստեռլինգից պակաս  չպետք է լինի, իսկ 

հետագա տարիներին մինչև 1/3ի« այսինքնª հովանավորչական գումարը գերազանցում է 

պետական ներդրմանը: 

Եվրոպական երկրներում հարկային արտոնությունների համակարգը   ներառում է 

ինչպես մշակութային կազմակերպություններին, այնպես էլ` այդ բնագավառում 

ներդրումներ կատարողներին:  

Մշակույթի ոլորտի կազմակերպությունների համար ամենատարածված հարկային 

արտոնություններից է այդ բնագավառում ապրանքների արտադրությունն ու 

մատուցվող ծառայությունները հարկերից ազատելը« ինչպես նաև դրանց վաճառքից 

ստացված գումարներից գանձվող հարկերի նվազեցումը: 

Գործում են հարկային արտոնություններ նաև  դոնորների համար: 

 Այս դաշտը միօրինակ չէ: Օրինակ` Բելգիայում հարկատուն կարող է իր եկամուտների 

5%ը տրամադրել բարեգործությանը և նույն չափով ազատվել եկամտահարկից: 

 Իռլանդիայում հարկման ենթակա չէ և’ ֆիզիկական, և’ իրավաբանական անձանց 

կողմից մշակույթի ոլորտում 100ից միչև 10 հազար ֆունտ ստեռլիգի  չափով ներդրումը :  

Եվրոպական երկրներում մշակույթի ֆինանսավորման աղբյուրներ են նաև 

վիճակախաղերը, սպորտային տոտալիզատորները  և վերջին տարիներին ստեղծված 

հատուկ հիմնադրամները:  

Ընդհանուր առմամբ, չնայած այս երկրներում գերակայում է պետական 

ֆինանսավորման համակարգը, պետական ֆինասավորման չափերի նվազեցման 

միտում է արձանագրվում: Ավելանում են նպատակային ֆինանսավորումը և մասնավոր 

գումարների ներգրավումը: 
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Օրինակ` Նիդեռլանդներում սկսել են կիրառել ՙբյուջետային արդյունքի ակնկալիքով՚  

ֆինանսավորման  եղանակը, որը ենթադում է ֆինանսավորում` ելնելով արդյունքից: 

Անգամ Ֆրանսիայի թանագարանները, որոնց բյուջեներում  մինչև վերջերս  պետական 

ֆինանսավորումը ամենաբարձր տոկոսն էր կազմում, սկսել են  մասնավոր գումարներ 

ներգրավել: Դրա ցայտուն օրինակներից է Լուվրի թանգարանի և Ճապոնական 

հեռուստացանցի համատեղ 4.5 մլն. եվրո արժողությամբ ծրագիրը, որը 

հնարավորություն տվեց ավելացնելու թանգարանի ցուցադրական տարածքները և 

Լուվրի ՙամենահայտնի՚ կտավը` Լեոնարդո դա Վինչիի ՙՋոկոնդան՚« առանձին դահլիճում 

ցուցադրել: 

Չնայած առկա տարբերություններին` եվրոպական հարացույցի բոլոր երկրներում 

մշակույթը  դիտվում է  որպես  հասարակության  ոչ միայն հոգևոր, այլև տնտեսության 

զարգացման   կարևոր գործոն:  

 

ԲՐԻՏԱՆԱԿԱՆ ՀԱՐԱՑՈՒՅՑ 

 

Եթե եվրոպական հարացույցի հիմքը պետական ֆինանսավորումն է,  ամերիկյանը` 

բարեգործությունը, ապա բրիտանականը հիմնված է հովանավորության վրա: Այս 

հարացույցը պետական ֆինանսավորումից ոչ պետականի անցման օրինակ է:  

Մինչ Մարգրեթ Թեթչերի կառավարությունը` բրիտանական թանգարանները ևս 

եվրոպական մյուս երկրների թանգարանների նման 100%ով պետության կողմից էին 

ֆինանսավորվում: Ավելին` երկրում ձևավորված ավանդույթի համաձայն` 

թանգարանների մուտքն անվճար էր:  

Թեթչերի կառավարության օրոք իրադրությունը կտրուկ փոխվեց, երբ զգալիորեն 

կրճատվեցին պետական լրավճարները (սուբսիդիա): Թեթչերն անձամբ կոչ արեց 

թանգարաններին` հույս չդնել պետական ֆինանսավորման վրա և որքան հնարավոր է 

սովորել ինքնուրույն գումարներ աշխատել: 

Բրիտանական թանգարանները փորձեցին տեղայնացնել ամերիկյան հարացույցը`  

հաշվի առնելով տեղական առանձնահատկությունները: 

Եթե ամերիկյան հարացույցի  հիմքում բարեգործությունն էր,  ապա բրիտանական 

հարացույցը հիմնվեց հովանավորության վրա:  
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ՙArts & Busines՚ գործակալության տնօրեն Քոլին Թվիդիի բնութագրմամբ`  Թեթչերի 

մշակութային քաղաքականության անկյունաքարը հովանավորությունն է [ԾՏՊպսՌ Ռ 

տՐՈՍՑՌՍՌ …, www.cpolicy.ru]: 

Բրիտանական հարացույցը, ի հակակշիռ ամերիկյան բարեգործության, առաջարկեց 

մշակույթի և բիզնեսի փոխշահավետ համագործակցությունը` ՙԱջակցելով մշակույթինª 

աջակցում եք Ձեր բիզնեսին՚ կարգախոսով:  

Բրիտանական թանգարաններն իրենց գործունեության  արդյունավետ իրականացման 

համար օգտագործում են ֆինանսավորման տարբեր աղբյուրներª 

1. սեփական եկամուտներ (տոմսերի վաճառք, հասարակական սննդի և առևտրի 

կազմակերպում, վճարովի ծառայություններ, վարձակալության տրվող տարածքներ), 

2. հովանավորներից ստացված  միջոցներ, 

3. նվիրատվություններ, 

4. դրամաշնորհներ` ինչպես պետական, այնպես էլª մասնավոր և հասարակական 

հիմնադրամների կողմից: 

Պետական ֆինանսավորումը, ինպես և ԱՄՆ–ում,  իրականացվում է ՙպարզած ձեռքի՚ 

համակարգի միջոցով:  Այն իրականցնում է Արվեստի խորհուրդը  (Arts Council), որի 

բյուջեն կազմվում է պետական միջոցներից  և Ազգային վիճակախաղից (վերջինս     

գործում է շուրջ տասը տարի): 

Խորհրդի բյուջեի շուրջ  80%ը տրամադրվում է 1200 մշտական ֆինանսավորվող 

կազմակերպություններին, որոնք առաջին հերթին ազգային նշանակություն ունեցող 

ճանաչված մշակութային օջախներ են` ինչպես Բրիտանական թանգարանը: Այդ 

կազմակերպությունների հետ երեք տարվա պայմանգիր է կնքվում, որը 

հնարավորություն է տալիս տվյալ ժամանակահատվածի համար զարգացման 

ռազմավարական ծրագիր ունենալ: 

Ազգային վիճակախաղի գումարների 28% ը տրվում է Heritage Cottory fond  

(Ժառանգություն)  հիմնադրամին` որն իր հերթին այն տրամադրում է 

թանգարաններին` հավաքածուների պահպանության, շենքերի վերանորոգման, 

վերականգնման աշխատանքների իրականացման համար :  

Մեծ Բրիտանիայում հարկային արտոնությունների համակարգն այնքան ճկուն չէ, 

ինչպես ԱՄՆ–ում: Մի կողմիցª պետությունը խրախուսում է թանգարաններին 

ինքնուրույն գումարներ վաստակել, մյուս կողմից` թանգարանները չեն ազատվում 
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ավելացած արժեքի հարկից: Բրիատանական հարկային համակարգի 

առանձնահատկությունն այն է, որ մշակութային կազմակերպություններին 

նվիրատվություն կամ հովանավորություն կատարած ֆիզիկական կամ 

իրավաբանական անձն օգտվում է  նույն հարկային արտոնությունից: Սրանով 

խթանվում է հովանավորությունըª որպես բիզնեսի և մշակույթի համագործակցության 

ձև, քանզի հովանավորությունը նաև որոշակի շահույթ է ենթադրում:  

Բրիտանական թանգարանները կարողացան հաղթահարել պետական 

ֆինանսավորումից շուկայականի անցման դժվարությունները նաև շնորհիվ 

թանգարանների կառավարման գործում արհեստավարժ կառավարիչների, 

շուկայագետների և ֆանդրեյզերների ներգրավման: 

Բրիտանական հարացույցը պետական ֆինանսավորումից շուկայական 

հարաբերությունների անցման լավագույն օրինակներից է:  

Բրիտանական փորձը ուսանելի կարող է լինել հատկապես անցումային տնտեսություն 

ունեցող երկրների` նախկին ԽՍՀՄ և Արևելյան Եվրոպայի թանգարանների համար: Այս 

փորձն արդեն կիրառվել է Ս. Պետերբուրգի մի շարք թանգարաններում, և 

հաջողություններն ակնառու են : 

 

ԴՐԱՄԱՀԱՎԱՔԻ ԱՌԱՆՁՆԱՀԱՏԿՈՒԹՅՈՒՆՆԵՐԸ 

ՀԱՅԱՍՏԱՆՈՒՄ 

 

Թանգարանային գործը Հայաստանում պատմական հարուստ ավանդույթներ ունի: 

Հայտնի է, որ ժամանակակից թանգարանների նախատիպերը` ավանդատները կամ 

գանձարանները Հայաստանում գործել են եկեղեցու հովանու ներքո: 19րդ դարի կեսերից 

թանգարանների կազմակերպմամբ սկսում են զբաղվել նաև անհատները և 

կրթամշակութային ու այլ հասարակական կազմակերպությունները: Բնականաբար, այս 

թանգարանները գոյատևում էին հանրային և մասնավոր գումարներով: Խորհրդային 

կարգերի հաստատումից հետո այս թանգարանները համաժողովրդական 

սեփականություն հռչակվեցին և ԽՍՀՄ–ի ողջ տարածքով միասնական թանգարանային 

ցանց ձևավորվեց: Սահմանվեց նաև թանգարանային հավաքածուների պահպանման, 

հաշվառման« ինչպես նաև թանգարանների ֆինանսավորման միասնական կարգ:  

1935թ.ից խորհրդային բոլոր թանգարաններն ըստ տիպերի դասակարգվում էին  

հանրապետական և տեղական նշանակության: Ըստ կարգերի` դրանք բաժանվում էին 
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առաջինից չորրորդի: Այս սկզբունքներին համապատասխան` պետությունն էր 

իրականացնում թանգարանների լիարժեք (հարյուր տոկոսանոց)  ֆինանսավորումն ու 

ղեկավարումը: Ստեղծվելով խորհրդային տարիներիներին` Հայաստանում գործող 

ներկայիս թանգարանների գերակշիռ մասն ավանդաբար գործել է պետական հովանու 

ներքո: Բնականաբար, 100%  պետական ֆինանսավորման պայմաններում չէր  կարող 

խոսք լինել ժամանակակից մոտեցումներով ֆանդրեյզինգային քաղաքականության 

մասին, հատկապես, համապատասխան օրենսդրական դաշտի բացակայության 

դեպքում: Սակայն այդ տարիներին ևս, տարբեր նախագծեր իրականացնելու 

նպատակով« հավելյալ միջոցների ներդրման անհրաժեշտություն էր զգացվում: Այդ 

խնդիրների իրականացմամբ զբաղվում էին թանգարանների տնօրենները: Նման 

ճանապարհով ձեռք բերված հավելյալ միջոցներն առավելապես նյութական 

օժանդակության` ապրանքի ձևով էին տրամադրվում: Դիցուքª եթե որևէ թանգարան 

մշտական կամ ժամանակավոր ցուցադրության կազմակերպման համար ցուցադրական 

կահույքի կարիք էր ունենում, և եթե  տվյալ քաղաքում կար կահույքի գործարան, ապա 

թանագարանի տնօրենը կարող էր դիմել նրա աջակցությանը:  

Գործում էր նաև հետևյալ ավանդույթը. հարուստ արտադրական ձեռնարկությունները 

որևէ մշակութային օջախի հովանավորությունն էին ստանձնում կամ, ինչպես այն 

ժամանակին ընդունված էր ասել« շեֆություն էին վերցնում: Այն ենթադրում էր 

ֆինանսական կամ այլ ռեսուրսների միջոցով կազմակերպվող օգնություն, որի դիմաց 

մշակութային օջախը տվյալ ձեռնարկության աշխատողների համար տարբեր 

միջոցառումներ` համերգ, ցուցահանդես, դասախոսություն էր կազմակերպում: 

Մեկենասության հաջորդ տարբերակը` անհատական հովանավորությունը, 

խորհրդային տարիներին նվիրատվություններով էր սահմանափակվում: Նկատենք, որ ի 

տարբերություն այլ երկրների` Հայաստանի առանձնահատկություններից մեկը 

Սփյուռքի առկայությունն էր: Խորհդային տարիներին սփյուռքահայերից շատերը 

Հայաստանի թանգարաններին սիրով նվիրաբերում էին իրենց անձնական 

հավաքածուներն ու ընտանեկան մասունքները` այսպիսով նպաստելով 

հավաքածուների համալրմանն ու հարստացմանը: Հայաստանի պատմության 

պետական թանգարանի, Ազգային պատկերասրահի, Մատենադարանի, Հայաստանի 

ազգագրության և Ե. Չարենցի անվան Գրականության և արվեստի և շատ ուրիշ 

թանգարանների հավաքածուներում  զգալի տոկոս են կազմում աշխարհի տարբեր 

երկրներից մեր հայրենակիցների կատարած բարձրարժեք նվիրատվությունները:  

ԽՍՀՄի  փլուզումից հետո թանգարանները հայտնվեցին նոր իրավիճակում: 

Հայաստանում տնտեսական և քաղաքական համակարգերի փոփոխությունն ուղեկցվեց 

մի շարք արտաքին և ներքին գործոններով` երկրաշարժ, ղարաբաղյան 
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հակամարտություն, էներգետիկ ճգնաժամ, ներքին ռեսուրսների անբավարարություն: 

Երկրի ընդհանուր իրավիճակն ուղղակիորեն անդրադարձավ նաև մշակութային 

հաստատությունների վրա` հանգելով թանգարանների ֆինանսավորման կտրուկ 

նվազմանը:  

Անցումային շրջանում թանգարանների կյանքում  ամենածանր տարիները 19921996թթ. 

էին, երբ էլեկտրաէնեգիայի ու ջեռուցման բացակայության պայմաններում 

թանգարաններից շատերն անգամ այցելուներ ընդունելու հնարավորություն չունեին: 

Այդ տարիներին թանգարանների գերխնդիրը հավաքածուների և շենքերի 

պահպանությունն էր:  

1996թ.–ից քաղաքական և սոցիալտնտեսական իրավիճակի կայունացմանը զուգընթաց 

նկատելի էր նաև թանգարանային այցելությունների աճը: Վերանայվեց տոմսերի գնային 

քաղաքականությունը, տարեցտարի սկսեցին ավելանալ նաև պետության կողմից տրվող 

հատկացումները: Սակայն մշակույթի կառավարման ոլորտը, որ տարիներ շարունակ 

կենտրոնից էր ղեկավարվում ու պլանավորվում« այսօր էլ կառավարման առումով դեռևս 

բավարար ճկուն գործունեություն չի կարողանում վարել: Հավանաբար, դեռևս 

սովորույթի ուժն է իշխում ղեկավարներից ու աշխատակիցներից շատերի 

պատկերացումներում« քանզի անընդունելի են համարում թանգարանային կարիքները 

հոգալու նպատակով պետական կառույցներից բացի« ելքեր որոնելը: Այս առումով 

պակաս խոչընդոտ չէ նաև մինչ օրս արդի պայմաններին համահունչ թանգարանային 

նոր օրենքի բացակայությունը, որի շնորհիվ շատ խնդիրներ հնարավոր կլիներ լուծել 

ազատականացված իրավական դաշտի համատեքստում:  

 1997թ.–ից հանրապետությունում իրականացվող մշակույթի հաստատությունների 

ապակենտրոնացման քաղաքականության շնորհիվ Մշակույթի նախարարության 

ոլորտում գործող թանգարանների մի մասն անցավ տեղական ինքնակառավարման 

մարմինների ենթակայության` պետական սեփականության իրավունքը պահպանելով 

միայն հավաքածուների նկատմամբ: Ցավոք, այս քաղաքականությունը չգոհացրեց 

ակնկալիքները: Ապակենտրոնացաման քաղաքականության արդյունքում` մարզային և 

համայնքային ենթակայության շատ թանգարաններ հայտնվեցին ավելի ծանր 

ֆինանսական կացության առջև, քան` նախկինում: Այս փաստն արձանագրվել է նաև 

Եվրոպայի խորհրդի փորձագետների կողմից : Պետական ֆինանսավորման կտրուկ 

նվազման պայմաններում, բնականաբար, արտաբյուջետային միջոցների հայթայթման 

խնդիրն ավելի սրվեց: Սակայն, եթե նախկին ԽՍՀՄի այլ երկրներում այդ աղբյուրը 

տեղական գործարար կառույցները, միջազգային կազմակերպություններն ու 

հիմնադրամներն էին, ապա Հայաստանում այդ դերը դարձյալ իրականացնում էին 

Սփյուքի մեր հայրենակիցներն ու բարեսիրական միությունները: Աստիճանաբար 
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ներգրավվում էին նաև միջազգային այն կազմակերպություններն ու հիմնադրամները, 

որոնք Հայաստանում մասնաճյուղեր էին հիմնել: Ի տարբերություն այլ միջազգային 

հիմնադրամների և կազմակերպությունների հայտարարած ժամանակավոր ծրագրերի` 

Բաց հասարակության ինստիտուտի օժանդակության հիմնադրամի Հայաստանի 

գրասենյակի ՙԱրվեստ և մշակույթ՚ դարամաշնորհային ծրագիրը դեռևս միակն է, որ 

պարբերական բնույթ ունի: 

 Սփյուռքահայ բարերարների շնորհիվ վերանորոգվեցին և վերականգնվեցին 

Հայաստանի թանգարաններից շատերը: Ուշագրավ օրինակներից նշենք 

երկարաշարժից տուժած Գյումրու Ժողովրդական ճարտարապետության և քաղաքային 

կենցաղի թանգարանը, որի ցուցադրությունը մասամբ վերականգնվեց ՙՄանուկյան՚ 

հիմնադրամի (Կանադա) օժանդակությամբ` տնօրեն Սոնա Հարությունյանի և մարզային 

ղեկավարության նպատակամետ աշխատանքի շնորհիվ:   

Պարսկահայ բարերար Լևոն Ահարոնյանի նվիրատվությունների շնորհիվ հիմնովին 

վերակառուցվեց տարիներ շարունակ տարածքից տարածք դեգերող Հայաստանի 

Բնության թանգարանը, որի նոր ցուցադրության և հավաքածուների վերականգնման 

հոգսը ևս իր ուսերին վերցրեց նույն բարերարը:  Փաստենք, որ սփյուռքահայ մեկենասի 

հետ համագործակցությունն իրականացավ թանգարանի փորձառու տնօրեն Իրեն 

Ֆրանկյանի նախաձեռնությամբ ու ջանքերով:   

Սփյուքահայ անվանի բարերար Քըրք Քըրքորյանի  և նրա կազմակերպած  ՙԼինսի՚ 

հիմնադրամի անունը Հայաստանում բոլորին է հայտնի: Նրա  հատկացրած 

ֆինանսական հիմնարար օժանդակությամբ 20022003թթ. Երևանում և մարզերում 

հիմնովին վերանորոգվեցին տասնյակից ավելի թանգարաններ:  

 Կուզենայինք նշել, որ սփյուռքից ստացվող օգնության համակարգվածության 

բացակայության և տեղեկատվության ոչ լիարժեքության պատճառով հաճախ բոլոր 

բարեգործական նախաձեռնությունները չէ, որ նպատակային կիրառություն են գտնում: 

Օրինակª թանգարաններից շատերը, որոնք շենքային առավել վատ պայմաններում են 

գործում, չներգրավվեցին ՙԼինսի՚ հիմնադրամի ծրագրերում: Պատճառների շարքին 

կարելի է դասել նաև թանգարանների տնօրենների ոչ բավարար գործելաոճը, քանզի, 

ստեղծված նոր իրավիճակը տնօրեններից ոչ միայն մասնագիտական, այլև 

գործարարական որակներ էր պահանջում: Այսօր հստակ կարելի է փաստել, որ այն 

թանգարանների տնօրենները, որոնք ունեին այդ հատկանիշները կամ թանգարանային 

կառավարման մեջ ներգրավեցին գործարարական ունակություններով օժտված  

մասնագետների` անհամեմատ շահեկան իրավիճակում հայտնվեցին:  
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Թեև վերջին տարիներին զգալիորեն աճել են պետության կողմից տրվող նպատակային 

հատկացումներն ու լրահատկացումները (սուբսիդիա)` ակնհայտ է, որ անհնար է 

նախկին ֆինանսավորման համակարգի վերադարձ ակնկալել: Այս փաստը 

գիտակցելով` թանգարանները պետք է ջանան սեփական նախաձեռնությամբ 

նախագծեր մշակել անհրաժեշտ գումարներ ձեռք բերելու, թանգարանային 

գործունեության ծավալումը խթանելու նպատակով` հույս չդնելով միայն պետական 

հատկացումների վրա: Այս ճանապարհն  են անցել աշխարհի տարբեր երկրներում 

գործող թանգարաններից շատերը, ուստի հույժ օգտակար կլինի օգտվել նրանց փորձից` 

չմոռանալով մեր երկրին և ազգային ինքնությանը բնորոշ առանձնահատկությունները:  

 Ասվածի մասին է վկայում նաև այն փաստը, որ Հայաստանի մշակութային 

քաղաքականության ազգային զեկույցում (Երևան« 2004թ©) ոլորտի հրատապ 

խնդիրների շարքում, ի թիվս այլոց, նշված են նաև  ֆինանսատնտեսական 

գործունեության զարգացումը, հիմնական և ձեռնարկատիրական գործունեությունից 

ստացված եկամուտների բաշխման կարգավորումն ու կառավարման նոր մեթոդների 

կիրառումը: 

Այսօր թանգարանների ֆինանսավորումը կատարվում է առավելապես 

կառավարությանը ներկայացվող հեռանկարային և միջնաժամկետային ծախսային 

ծրագրերի հայտերի սկզբունքով: Միջնաժամկետային կամ հեռանկարային ծախսային 

ծրագրի հայտում թանգարանը ներկայացնում է իր ծախսային ռազմավարությունը` 

նպատակներն ու գերակայությունները, նախատեսված ծախսերի չափաքանակներըª 

հիմնավորելով և ցույց տալով, թե որքանով են դրանք  համապատասխանում տվյալ 

թնագարանի ծախսային ռազմավարությանը: Կարծում ենք, որ ֆինանսավորման այս 

սկզբունքի առավելությունները թանգարանները կզգան արդեն մի քանի տարի հետո: 

Ինչպես արդեն նշեցինք` մշակույթի ոլորտում ֆինանսավորման քաղաքականության 

հայեցակարգի բացակայությունը, իրավական դաշտի անկատարությունը` 

մասնավորապես թանգարանների և բարեգործության մասին օրենքների 

բացակայությունը« և թանգարանային արհեստավարժ կառավարիչների պակասը 

առայժմ խոչընդոտում են ֆանդրեյզինգային խնդիրների լիարժեք  իրականացմանը: 
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ԹԵՄԱ 3. 

 

Ֆ Ա Ն Դ Ր Ե Յ Զ Ի Ն Գ Ի   Գ Ո Ր Ծ Ը Ն Թ Ա Ց Ի 

Ռ Ա Զ Մ Ա Վ Ա Ր ՈՒ Թ Յ ՈՒ ՆԸ  ԵՎ 

Հ Ի Մ Ն Ա Կ Ա Ն  Փ ՈՒ Լ Ե Ր Ը 

 

Թանգարանում իրականցվող  թ°ե մարքեթինգային  և  թ°ե   ֆանդրեյզինգային 

քաղաքականությունը  պետք է բխի թանգարանի զարգացման ռազմավարությունից և  

ծառայի  թանգարանի  առաքելությանը:  

Թանգարանում դրամահավաք իրականացնելիս պետք է առաջնորդվել հետևյալ   

հիմնական սկզբունքներով. 

 

1. Ֆանդրեյզինգի գործընթացը պետք է լինի համակարգված, խորապես մտածված և 

պլանավորված: 

2. Չափազանց կարևոր է, որ  այդ աշխատանքները համակարգի համապատասխան  

մասնագիտական հմտություններ ունեցող անձը: Հաճախ հենց ֆինանսների 

բացակայության պատճառով  դրանով  զբաղվում է թանգարանի տնօրենը կամ 

փոխտնօրենը,  որը  ցանկալի չէ: 

3. Եթե  ակնկալում եք  մեծ ներդրումներ,  Ձեր կողմից ներդրողին պետք է 

առաջարկեք ծառայություններ` գովազդ, հասարակության լայն խավերի հետ կապերի 

հաստատում, շնորհանդեսների կազմակերպում և այլն` ելնելով թանգարանի 

հնարավորություններից: 

4. Ֆանդրեյզինգի հաջողությունը  գործընթացի կրկնության մեջ է: Կրկնելով ոչ 

միայն ֆինանսական միջոցներ են ձեռք բերվում,  այլև խորանում են այդ բնագավառում  

կուտակված փորձն ու հմտությունները: 
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Ֆանդրեյզինգի  գործընթացը բաղկացած է հետևյալ  երեք փուլից.  

 

Նախապատրաստական փուլ 

   

գ դրամահավաքության նպատակի սահմանում և աշխատանքի պլանավորում, 

գ իրադրության վերլուծություն, 

գ հնարավոր  դոնորների մասին տեղեկությունների հավաքում և տեղեկատվական 

շտեմարանի ստեղծում, 

գ հնարավոր դոնորի ընտրություն և նրա հետ տարվելիք  աշխատանքի 

ռազմավարության մշակում: 

  

Իրականացման փուլ 

 

գ դոնորին ուղղված նամակի առաքում, 

գ հանդիպում դոնորի հետ,  

գ հնարավորությունների գնահատում, 

գ առաջարկի փաթեթի կամ դրամաշնորհային հայտի կազմում, 

գ տեղեկատվական տեխնոլոգիաների ներգրավում,  PR (հասարակայնության հետ 

կապեր), 

գ դրամահավաքության այլ աղբյուրներ: 

  

  

Գնահատման փուլ 

 

գ գործընթացի արդյունավետության գնահատում, 
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գ երախտագիտության հայտնում և հաշվետվություն, 

գ հովանավորի հետ շարունակական աշխատանք: 

 

 

   

ԹԵՄԱ  4.   

 

ՆԱԽԱՊԱՏՐԱՍՏԱԿԱՆ ՓՈՒԼ 

 

Առանց լուրջ նախապատրաստական աշխատանքի` ֆանդրեյզինգի բնագավառում 

հաջողության հասնել հնարավոր չէ: Զուր չեն ասում` հաջողված ֆանդրեյզինգը   90% 

լավ  նախապատրաստական աշխատանք է և միայն 10%ը` իրականացում: 

Նախապատրաստական աշխատանքի առաջին քայլը դրամահավաքության նպատակի 

կամ թանգարանի կարիքների սահմանումն է: Առանց հստակ պատկերացման, թե ինչ 

խնդրի  լուծման կամ ինչ ծրագրի իրականացման համար են Ձեզ միջոցներ հարկավոր` 

դժվար թե հաջողվի գումարներ կամ այլ ռեսուրսներ հայթայթել. քանի որ յուրաքանչյուր 

դոնորի համար կարևոր է իմանալ, թե ինչ նապատակի են ծառայելու հատկացված 

միջոցները: 

Նախապատրաստական աշխատանքի երկրորդ քայլը աշխատանքի պլանավորումն է: 

Կարող է հարց ծագել. իսկ ավելի հեշտ չէ± պարզապես դրամ խնդրել ցանկացած պատեհ 

առիթով և ոչ թե ժամանակ ծախսել պլանավորման վրա: Ոչ’, որովհետև  պլանավորումը 

ինքնանպատակ չէ, այն անհրաժեշտություն է` 

1. Ձեր ժամանակը համակարգելու համար, քանզի շատ կարևոր է  աշխատանքները 

պլանավորելիս հստակ պատկերացում ունենալ  տվյալ խնդրի լուծման համար  

պահանջված  ժամանակի վերաբերյալ: 

2. Հստակեցնելու թանգարանում այդ  խնդրով զբաղվող յուրաքանչյուր աշխատողի 

դերը: 

3. Դրամահավաքության ողջ գործընթացը վերահսկելու, գնահատելու ու 

հետևություններ անելու համար: 
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Հիշեք` 

Ծրագրավորման և  այլընտրանքային որոշումների վրա ծախսված ժամանակը ձեր 

կապիտալն է : 

 

Երրորդ քայլն  իրադրության վերլուծությունն է: 

Ֆանդրեյզինգի գործընթացի վրա  կարող են ազդել մի շարք  ներքին և արտաքին 

գործոններ, որոնց ուսումնսիրությունն ու վերլուծությունը հաջողության հասնելու 

գրավականն են: 

 

 

Ներքին գործոններն են` 

 

գ թանգարանի կադրային, ֆինանսական, տեխնիկական, նյութական 

տեղեկատվական ռեսուրսները,  

գ նմանատիպ խնդիրների լուծման նախկին փորձը, 

գ տվյալ խնդրի արտահայտվածությունը թանգարանի ռազմավարական 

ծրագրերում: 

 

 Արտաքին գործոններն են` 

 

գ գործող օրենսդրական դաշտը, 

գ իշխանությունների վերաբերմուքը տվյալ խնդրին, 

գ հասարակության իրազեկվածությունը խնդրի մասին, 

գ այլ թանգարանների փորձը, 
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գ խնդրի լուծմանն աջակցելու պատրաստ հավանական հովանավորների կամ 

կազմակերպությունների հասանելիությունը և նրանց մասին թանգարանի  

տեղեկացվածությունը: 

Ուսումնասիրելով  վերը նշված գործոնները և համադրելով դրանց առնչվող փաստերի 

ուժեղ և թույլ կողմերը` կկարողանաք իրադրության վերլուծության իրական պատկեր 

ունենալ:  

  

ՎԵՐԼՈՒԾԱԿԱՆ ԱՂՅՈՒՍԱԿԻ ՕՐԻՆԱԿ 

 

  բացասական + դրական 

Ֆինանսական միջոցները Թանգարանը չունի բավարար միջոցներ:

 Հնարավորություն կա ձեռք բերելու 

ՙՀայաստան՚ համահայկական հիմնադրամից:  

Կադրային ռեսուրսները Թանգարանի մասնագիտներից մի քանիսին պետք է 

վերապատրաստել: ՅՈՒՆԵՍԿՕ – ի գրասենյակը պատրաստ է օգնելու: 

 

 Օրենսդրական դաշտը Բացակայում է բարեգործության մասին օրենքը, որը 

կդյուրացներ ֆինանսական միջոցների հայթայթումը: Հարցը մշտապես 

բարձրացվում է հասարակական կազմակերպությունների կողմից: 

 

Իշխանությունների վերաբերմունքը Հնարավորություն չունեն բյուջեից գումար 

տրամադրելու Գիտակցում են խնդրի կարևորությունը: 

Հասարակության տեղեկացվածությունը խնդրի մասին 

 բավարար չէ:  ՙԱրմենիա՚ հեռուստաընկերությունը պատրաստ է դա անելու, 

որի դիմաց մենք կարող ենք տեղեկատվություն տրամադրել` 

հեռուստաընկերության ՙԲացահայտում՚ հաղորդաշարի համար: 
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Նախապատրաստական աշխատանքների հաջորդ կարևոր քայլը հնարավոր դոնորի 

մասին տեղեկության հավաքումը և տեղեկատվական շտեմարանի ստեղծումն է: 

Որպեսզի կողմնորոշվենք թանգարանին անհրաժեշտ հնարավոր նվիրատուներ կամ 

մեկենասներ գտնելու հարցում« նախ  պետք է ճշտենք թանգարանի եկամտի 

աղբյուրները.  

 

1. պետական հատկացումներ և լրահատկացումներ« 

2. եկամտի սեփական աղբյուրներ« 

3. հիմնադրամներ« 

4. անհատ  նվիրատուներ և հովանավորներ« 

5. գործարար կառույցներ`  ֆիրմաներ, բանկեր, կորպորացիաներ և այլն: 

6. տեղական և միջազգային կազմակերպություններ« 

7.  այլ աղբյուրներ: 

  

   

       Շտեմարանի  ստեղծումը երկարատև և շարունակական  աշխատանք է, որի 

իրականացումը կարելի է հանձնարարել աշխատակիցներից մի քանիսին: Աշխատանքը 

համակարգելու և տարերայնությունից խուսափելու նպատակովª խորհուրդ է տրվում 

նախապես մշակել ՙԴոնորի մասին տվյալների՚ հարցաշար և  ընդունել իբրև ուղեցույց: 

Առաջարկում ենք Հարավային Կովկասի թանգարանների գծով ՅՈՒՆԵՍԿՕի փորձագետ 

Վասիլի Պանկրատովի կազմած հարցաշարը: 

գ Դոնորի լրիվ անունը (կամ եթե կազմակերպություն է` անվանումը), 

գ Հասցե, հեռախոս, էլեկտրոնային փոստ, ֆաքս, 

գ Այն պաշտոնյաների անունները, որոնց հետ պետք է կապ հաստատել, 

գ Այն անձի անունը, ում  պետք անմիջապես դիմել, 

գ Հնարավո±ր դոնոր է, թե արդեն հովանավորում է թանգարանի որևէ նախագիծը, 
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գ Դոնորների որ խմբին է պատկանումª անհատ, պետական մարմիններ, 

գործարար« հատված, հիմնադրամներ, այլ, 

գ Դոնորի  տնտեսական ցուցանիշերը, 

գ Ընդհանրապես ինչ ծրագրեր և ինչ  կազմակերպություններ են մինչ այդ 

հովանավորել, 

գ Դոնոր կազմակերպության կամ ղեկավարի (անհատ դոնորի) ծննդյան օրը,  նրա 

ընտանիքի կազմը  և նրանց հետաքրքրությունները, 

գ Գործող հովանավորի դեպքում նաև մինչ այդ նրա հովանավորած ծրագրերը և 

թանգարանում այդ ծրագրերն իրականացնողների անունները, 

գ Այն անձի անունը, որ վերջին անգամ թանգարանի անունից հայտ է ներկայացրել: 

 

Հիշեք` դոնորների մասին տեղեկատվական շտեմարանը Ձեր  աշխատանքի 

կարևորագույն գործիքներից է և պետք է հասանելի լինի շատ սահմանափակ թվով 

մարդկանց: 

Նախապատրաստական աշխատանքների վերջին փուլը հնարավոր դոնորի 

ընտրությունն է: Սա շատ պատասխանատու քայլ է, քանի որ դոնորի ճիշտ 

ընտրությունը հաջողության կեսն է: 

Դոնորի կամ դոնորների  ընտրության վրա կարող են ազդել մի շարք գործոններ` 

կախված նրանից, թե դոնորների որ խմբին եք պատրաստվում դիմելու: Դոնորներից 

յուրաքանչյուրը հովանավորելու իր դրդապատճառներն ունի: Ըստ այդմ` նրանց կարելի 

է բաժանել երկու խմբի` բարոյահոգեբանական և շահադիտական: 

 Ներկայացնենք այն հիմնական  շարժառիթները, որոնցով առաջնորդվում են  տարբեր 

խմբերի դոնորները`  հովանավորություն կամ նվիրատվություն կատարելիս. 

 

Անհատ դոնորներ. 

գ թանգարանին սատարելը բարձրացնում է իր վարկանիշը, 

գ անձնապես հետքրքրված է կամ գիտակցում է խնդրի կարևորությունը, 

գ պարզապես ցանկանում է օգնել, 
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գ այդ քայլը նրա համար հայրենասիրության դրսևորում է, 

գ շատերն են նվիրում իրենց ընտանեկան մասունքները` համոզված լինելով, որ 

թանգարանում ավելի լավ կպահպանվեն, 

գ ուղղակի շահ է հետապնդում (օգտվել հարկային արտոնություններից),  

գ անուղղակի շահ է հետապնդում (գովազդ), 

գ այլ բարերարներից հետ չմնալու ցանկություն, 

գ կրոնական և բարոյական համոզմունքներից մղված: 

 

Գործարար ոլորտի դոնորներ (ֆիրմաներ, կորպորացիաներ) 

գ բարձրացնում է իր կազմակերպության վարկանիշը, 

գ անմիջկան շահ է հետապնդում (հարկային արտունություն ստանալ, օգտվել 

թանգարանի բրենդից ), 

գ Անուղղակի շահ է հետապնդում (գովազդ), 

գ Ցանկանում են իրենց ձեռնարկության աշխատիկիցներին մշակութային 

ծառայություններ մատուցել, 

գ Ձգտում են հասարակական գործունեության լավ օրինակ ցուցադրել: 

 

 

   

Հիմնադրամների ընտրության ժամանակ պետք է հաշվի առնել նաև հետևյալ 

գործոնները. 

 

գ Աշխարհագրական գործոնը. քանզի կան հիմնադրամներ, որոնց 

գործունեությունը որոշակի տարածքով է սահմանափակվում, ուստի դիմելուց առաջ 

հարկ է ճշտել` արդյոք տվյալ հիմնադրամը Ձեր տարածաշրջանում ֆինանսավորում 

իրականցնու±մ է: 
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գ Թեմատիկ գործոնը. որպես կանոն հիմնադրամները հստակ ուղղվածություններ 

են ունենում և որոշակի թեմաներով ծրագրեր են ֆինանսավորում: 

 

 

գ Ֆինանսավորման  ոլորտները. հաճախ հիմնադրամները նախապես են 

սահմանում գործունեության այն տեսակները, որոնք պատրաստ են ֆինանսավորելու: 

Օրինակ` ուսումնասիրություններ, ցուցահանդեսային գործունեություն և այլն այլ 

խնդրով դիմելու դեպքում կմերժվեք: 

 

գ Հայտատուի իրավաբանական  կարգավիճակը. կան հիմանադրամներ, որոնք 

միայն հասարակական կամ ոչ առևտրային կազմակերպություններին են 

ֆինանսավորում: 

 

   

Դոնորի կամ դոնորների ընտրությամբ ավարտվում է ֆանդրեյզինգի գործընթացի  

նախապատրաստական փուլը : 

 

Հիշեք` դոնորները գումարներ հատկացնում են ոչ թե այն կազմակերպություններին, 

որոնք դրա կարիքն առավել ունեն, այլ նրանց, ովքեր առավել լավ կարող են իրականցնել 

տվյալ ծրագիրը: 

 

Առաջադրանք 

1. Երևանում գործող Միջին Արևելքի թանգարանը կազմակերպելու է ՙՄշակութային 

խաչմերուկ՚ խորագրով ցուցահանդես` հայիրանական մշակութային առնչությունների 

վերաբերյալ: Վերոհիշյալ ծրագրի   իրականացման համար կազմել իրադրության 

վերլուծական աղյուսակ: 
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2. Պատասխանել հետևյալ ինքնաստոգողական հարցերին`  ֆանդրեյզինգի 

գործընթաց սկսելու Ձեր պատրաստության աստիճանը պարզելու համար:  

 

1. Ո±րն է մեր  թանգարանի հիմնական առաքելությունը: 

2. Ո±րն է դրամահավաքության նպատակը: 

3. Ո±վ կարող է մեզ  օգնել: 

4. Ու±նենք այն անձի կամ կազմակերպության տվյալները, որին պատրաստվում ենք  

դիմել: 

5. Ինչ  ծառայություններ կարող ենք առաջարկել հովանավորին: 

6. Ի±նչ այլընտրանքային միջոցներ ունենք: 

7. Որքանո±վ է  հովանավորին դիմելու պահը նպաստավոր: 

8. Ունե±նք համապատասխան կադրեր տվյալ խնդրի լուծման կամ  տվյալ ծրագրի 

իրականացման համար: 

  

 

ԹԵՄԱ  5.   

ԵՐԿՐՈՐԴ ՓՈՒԼ`  ԲՈՒՆ ԳՈՐԾԸՆԹԱՑ 

 

Երբ հստակ պատկերացում ունեք, թե ինչ խնդրի լուծման համար ինչ   ռեսուրսներ են 

Ձեզ անհրաժեշտ  և  ով կարող է լինել հնարավոր  հովանավորը, կարող եք սկսել 

ռեսուրսների հայթայթման գործընթացը: Հովանավորին դիմելու բազմաթիվ միջոցներ 

կամ,  ինչպես ընդունված է ասել, բազմաթիվ  գործիքներ կան`  նամակ, 

հեռախոսազրույց, անձնական հանդիպում, առաջարկի փաթեթ, դրամաշնորհային հայտ 

և այլն: 

Գործիքի ընտրությունը կախված է ինչպես դոնորի անձից, այնպես էլ` նրա  

իրավանբանական կարգավիճակից: 

Դոնորին  դիմելիս  առաջնորդվեք  ֆանդրեյզինգի հետևյալ սկզբունքով. 
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ՙԵս ՙողորմություն՚ չեմ խնդրում, այլ  առաջարկում եմ  դոնորին`   իրագործելու շատ 

կարևոր  մի առաքելություն՚ [կցս ԺՋՌսՌՈվ,  2003, 80]: 

 

ԴՐԱՄԱՀԱՎԱՔՈՒԹՅԱՆ ՀԻՄՆԱԿԱՆ ԳՈՐԾԻՔՆԵՐԸ 

 

1. Նամակ կամ նամակառաջարկ 

Ֆանդրեյզերների մեծ մասը դրամահավաքության գործընթացը սկսում է նամակով: 

Կիրառվում է մեկենասին նամակով դիմելու մի քանի  եղանակ`  

գ անհասցե (չանձնավորված) նամակներ ` սովորաբար տարածվում են  ԶՏՄ–ների 

միջոցով, երբ կարիք է լինում դիմելու մեծ թվով մարդկանց կամ 

կազմակերպությունների` հասարակական արձագանք ակնկալելով: 

գ հովհարային նամակ`` տիպային նամակներ են, որոնք բազմացնում և  փոստով   

(նաև էլեկտրոնային) կամ կամավորների միջոցով ուղարկում են բազմաթիվ դոնորների, 

որոնց տվյալները գրանցված են թանգարանի համապատասխան շտեմարանում:  

Հարկավոր է մեկերկու էջի սահմաններում հստակ շարադրել Ձեր խնդրանքը,  

տեղեկություն տալ թանգարանի մասին. ինչ կարևորություն ունի այն հասարակության 

համար, և  ինչ ռեսուրսներ եք ակնկալում հովանավորից: Թեև այս տիպային նամակները 

գործնական բնույթ ունեն, սակայն աշխատեք  խուսափել խիստ բյուրոկրատական ոճից: 

Նամակի ուղարկման հովհարային եղանակն  ամենապարզն է,  սակայն պետք է հիշել, 

որ   արդյունավետությունը չի գերազանցում 35%  ը : 

գ հասցեագրված նամակներ` կարող են ուղղված լինել ինչպես գործող  

հովանավորին, այնպես էլ` այն հնարավոր դոնորին,   

որին ընտրել եք: Հասցեագրված  նամակները, որպես կանոն, առավել արդյունավետ են 

լինում: Ուղղված լինելով կոնկրետ անձի` այն  կարող է փոքրինչ զգացմունքային լինել: 

Նախապես իմանալով հասցեատիրոջ նախասիրությունները, հետաքրքրությունների 

ոլորտը, ընտանեկան դրությունը, ̔թուլությունները՚ և այլն` կարող եք փորձել ազդել  նրա 

հույզերի վրա: Մի’ մոռացեք նամակում հիշել տվյալ անձի կատարած 

բարեգործությունների մասին:  
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Հիշե°ք`  նամակի  հիմնական առաքելությունը հովանավորի մոտ հետաքրքրություն և 

հանդիպելու ցանկություն առաջացնելն է, որի ժամանակ հնարավորություն կունենաք ի 

մոտո ծանոթացնել նրան խնդրին և վսատահություն շահել:   

 

Անկախ տեսակից` հովանավորին հասցեգրված  նամակի բովանդակությունը   պետք է 

ունենա` 

գ հովանավորին ուղղված դիմելաձև, 

գ կարճ,  ոչ  շատ պաշտոնական տեղեկություն  թանգարանի մասին  (անվանումը, 

առաքելությունը, գործունեությունը, երբ է հիմնադրվել, կարգավիճակը և այլն ), 

գ Ձեր խնդրանքի հստակ շարադրանքը  (ինչի համար և որքան գումար կամ այլ 

միջոցներ եք խնդրում), 

գ երաշխավորություն, որ հովանավորի  տրամադրած միջոցները  բուն նպատակին 

կծառայեն, 

գ խնդրի լուծման հրատապությունը, 

գ հովանավորման հիմնավորումը (ինչո±ւ եք կարծում, որ  պետք է  աջակցել տվյալ 

խնդրի լուծմանը), 

գ հովանավորի ուղղակի կամ անուղղակի շահը, 

գ թանգարանի հասցեն, հեռախոսի, էլ. փոստի, ֆաքսի, բանկային հաշվի 

համարները: 

Մի’ մոռացեք օգտագործել ընդուված դիմելաձևերը` հարգարժան, մեծարգո, 

մեծապատիվ և  այլն, իսկ  վերջում հայտնել  Ձեր  շնորհակալությունը, ցանկալի է` 

ձեռագիր (կանխավ  շնորհակալություն կամ կանխավ  շնորհակալ ենք): 

Նամակը պետք է շարված լինի պարզ և ընթեռնելի տառատեսակով թանգարանի 

պաշտոնաթղթի վրա:  

Շատ ֆանդրեյզերներ պահպանում են  հովանավորներին ուղղված նամակներն` անկախ 

արդյունքից: Դրանց վերլուծությունն օգնում է խուսափել հետագա սխալներից: 

 

Առաջադրանք 
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Գրականության և արվեստի թանգարանը պատրաստվում է թողարկել ՙՀայ դասականներ՚ 

լազերային սկավառակ և հովանավորի կարիք ունի: Կազմել հնարավոր հովանավորին 

ուղղված պաշտոնական նամակ: 

 

2. Հանդիպում դոնորի հետ 

 

Ջիլիան Փուլն իր ՙManaging for maney՚ գրքում գրում է. ՙԱմենահամոզիչ  խնդրանքն  

արվում է մարդու աչքերի մեջ  նայելով՚: 

Անձնական հանդիպման ժամանակ շատ ավելի հեշտ է  ՙգրավել՚ դոնորին, վարակել նրան 

Ձեր ծրագրերով և գաղափարներով, սակայն միևնույն ժամանակ նույնքան  հեշտ է 

հիասթափեցնելը` եթե նախապես պատշաճ կերպով չեք պատրաստվել հանդիպմանը և 

չեք տիրապետում բանակցություններ վարելու ՙարվեստին՚:  

Հովանավորի հետ առաջին հանդիպում նշանակելիս աշխատեք, որ այն  տեղի ունենա 

թանգարանում: Թանգարանի միջավայրը կարող է  շատ տպավորիչ լինել,  և եթե անգամ  

նա չկարողանա այդ պահին Ձեզ օգնել, ապա ապագայի հավանականությունը մեծ է: 

Գործարար մարդիկ սովորաբար զբաղված են լինում և ավելի հաճախ   նախընտրում են 

հադիպում նշանակել իրենց գրասենյակում`  որպես կանոն, նման հանդիպումներին 

հատկացնելով միայն 20  30 րոպե: Այդ  րոպեների ընթացքում  Դուք պետք է կարողանաք 

ներկայացնել խնդրանքն այնպես, որ դիմացինը ևս հասկանա խնդրի կարևորությունը, 

դրա հասարակական հնչեղությունը, Ձեր առաջարկի մեջ տեսնի իր ուղղակի կամ 

անուղղակի շահը:   

Սովորաբար, մեկ հանդիպումով  բոլոր հարցերը չեն կարգավորվում, սակայն առաջին 

հանդիպումից է կախված ձեր հետագա համագործակցության հնարավորությունը: 

Ուստի` առաջին հանդիպման գնալիս պետք է հաշվի առնել բոլոր մանրուքները` սկսած 

Ձեր արտաքին տեսքից` հագուստ, սանրվածք, դեմքի արտահայտություն, մինչև  խոսքի 

կուլտուրան: 

 

Հիշեք` Հհովանավորին ՙգրավելու՚, շահագրգռելու հիմնական   զենքը  Ձեր գիտելքներն են 

ֆանդրեյզինգի բնագավառում և հովանավորի մասին հավաքած տեղեկությունները: 
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Զրուցակցի հետ անձնական շփումներ ստեղծելու համար աշխատեք խուսափել ՙԵս 

կուզենայի..՚, ՙՉնայած դա Ձեզ հայտնի չէ՚ ձևակերպումներից` դրանք 

փոխարինելով ՙՀնարավոր համարու±մ եք՚, ՙԻնչպես դուք  գիտեք՚ ձևակերպումներով,  

որով ցույց կտաք, որ գնահատում եք դիմացինի գիտելիքները:  

Կան մանրուքներ, որ կարող են  վճռական նշանակություն ունենալ նպատակին 

հասնելու համար: 

գ Օգտագործեք պարզ,  ճշգրիտ և համոզիչ հասկացություններ: 

գ Փաստարկման միջոցը և տեմպը պետք է համապատասխանի զրուցակցի 

խառնվածքի յուրահատկությանը: 

գ Փաստարկումը կատարեք զրուցակցի նկատմամբ պատշաճ, հարգալից 

վերաբերմունքով, քանի որ այն կարող է օգտակար լինել հետագա կապերի համար: 

գ Փաստարկները զրուցակցի անձին համահունչ մատուցեք: 

գ Խուսափեք  ոչ գործարար արտահայտություններից և ձևակերպումներից, որոնք 

դժվարացնում են փաստարկումը և ըմբռնումը [Մ.Ս. Մելքոնյան..., 1993, 127]: 

 

Զրուցակցի հետ անձնական շփումներ ստեղծելու համար աշխատեք զրույցի ընթացքում 

առաջին պլան մղել հովանավորի կարծիքը և ցանկությունները, փորձեք հասկացնել 

դիմացինին, թե որքան կարևոր և վճռորոշ կարող է լինել նրա հովանավորությունը: 

Պատրաստ եղեք ներկայացնելու,  թե ինչպես են ծախսվելու հովանավորի կողմից 

հատկացված գումարները:  Զրույցի ամեն մի պատեհ պահի աշխատեք հիշեցնել, որ Ձեր 

առաջարկը  կարող է շահավետ լինել դիմացինի համար և փորձեք հստակ ներկայացնել 

այն ծառայությունները (գովազդ, հասարակայնության հետ կապերի հաստատում, իմիջի 

բարձրացում և այլն), որ  կարող է թանգարանը մատուցել հովանավորին:  

Եթե ձեր խնդրի լուծման համար որոշել եք դիմել մի քանի դոնորի, ուրեմն նախապես 

ճշտեք յուրաքանչյուրի կարգավիճակը`  համաձայն ընդուված  հետևյալ սանդղակի`  

 

գ Տիտղոսային հովանավոր, որը  ֆինանսավորում է ծրագրի արժեքի 100%ը: 

գ Գլխավոր հովանավորը ֆինանսավորում է   50 % ը: 

գ Պաշտոնական հովանավորը ֆինանսավորում է  25% ը: 
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գ Մասնակից հովանավորը`   ըստ պայմանավորվածության: 

գ Տեղեկատվական հովանավորը`  զանգվածային տեղեկատվական միջոցներն են: 

գ Բարտերային կամ ապրանքային  հովանավոր, որն   օգնում է ապրանքով կամ 

ծառայություններով [հտՏվրՏՐՌվչ Ռ ՒՈվՊՐՈռջՌվչ,… http://www.culturalmanagment. 

ru/books/] . 

Այնուհետև կազմեք, այսպես կոչված, նվիրատվությունների աղյուսակ` նշելով 

յուրաքնչյուր հովանավորից ակնկալվող գումարի չափը կամ ռեսուրսը: Այս աղյուսակը 

կարող եք ցույց տալ Ձեր հնարավոր հովանավորներին. նրանք  սիրում են իմանալ, թե 

ինչ տեղ է հատկացված տվյալ ծրագրում հովանավորներից  յուրաքանչյուրին, և որքան 

են մյուս հովանավորների ներդրումները: Եթե արդեն ունեք ներդրումներ այլ 

հովանավորնեից, դա մեծացնում է նոր հովանավորություն ստանալու 

հավանականությունը: Մասնագետները խորհուրդ են տալիս նաև չխուսափել  

տիտղոսային կամ գլխավոր հովանավորից մեծ գումար խնդրել դա կարող է շոյել նրա 

ինքնասիրությունը: 

Աշխատեք  հովանավորի մոտից  չհեռանալ առանց քիչ թե շատ որոշակի խոստում 

կորզելու: Սակայն պատրաստ եղեք նաև մերժման և երբեք ցույց մի  տվեք Ձեր հույզերը: 

Միևնույն ժամանակ, եթե հասել եք որևէ պայմանավորվածության, աշխատեք  նրբորեն 

ավարտել զրույցը  և որքան հնարավոր է շուտ հեռանալ:  

 Հեռանալուց առաջ մի մոռացեք հովանավորին հանձնել նախապես պատրաստված 

նյութերը (թանգարանի բուկլետը, տարեկան հաշվետվությունը և այլն) և առաջարկի 

փաթեթը: Անպայման հարցրեք` արդյոք անհարաժե±շտ է լրացուցիչ տեղեկություն` 

վերջնական որոշումն ընդունելու համար:  

Հովանավորի հետ բանակցային գործընթացի  կարևոր նախապայմաններն ակնառու են  

ֆանդրեյզերների առաջարկած հետևյալ աղյուսակում.  
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Դրական Բացասական 

Ուշադիր եղեք: ՙ Մի° վրա տվեք՚: 

 Բարեհամբույր եղեք: Մի° ընդհատեք: 

Կարողացեք լսել: Մի° փորձեք ավելորդ անգամ համոզել: 

Իրազեկ եղեք (տիրապետեք Ձեր թանգարանի և տվյալ խնդրի մասին ողջ 

տեղեկատվությանը, հարկային օրենքներին):  Մի° պատասխանեք հարցին, եթե 

պատասխանը չգիտեք: 

Արտահայտեք Ձեր մտքերը կարճ և հստակ: Մի° պատասխանեք այն հարցին, որ Ձեզ 

չեն տվել: 

Խնդրեք որոշակի գումար:  Հարկ չկա ցուցադրելու, թե ինչքան ̔աղքատ եք՚: 

Խոսեք ապագա  ծրագրերից: Մի° նեղսրտեք: 

Բերեք աջակցության օրինակներ: Մի° փորձեք խաբել: 

Շնորհակալ եղեք: Խուսափեք  ավելորդ անգամ ներողություն  խնդրելուց դա երբեմն 

կարող է անվստահություն առաջացնել: 

Հիշեք  Ձեր այցի նպատակը: Մի° վիճեք: 

Հարգեք դիմացինին: Երբեք մի ուշացեք: 

Կարողացեք ներկայացնել թանգարանի ձեռքբերումները: Մի° վերածեք 

երկխոսությունը  մենախոսության: 
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[կՐՌՉսպփպվՌպ ՐպրցՐրՏՉ. ՂՈվՊՐՈռջՌվչ, http://www.culturalmanagment.ru/books/.] 

  

Հիշեք ` ձեր հանդիպման գլխավոր նպատակը հովանավորի  աշխարհայացքի 

ձևավորումը չէ  և ոչ` երկխոսությունը:  Ձեր գլխավոր նպատակը  հովանավորություն 

ստանալն է:: 

 

  

 Առաջարկի փաթեթ 

 

Առաջարկի փաթեթը Ֆանդրեյզինգի և սպոնսորինգի  մասնագետների կարևորագույն 

գործիքներից է:  

Առաջարկի փաթեթը հնարավոր հովանավորին ներկայացվող  ծրագրային, 

իրավաբանական, ստեղծագործական, ֆինանսական փաստաթղթերի ամբողջությունն է: 

Այն պետք է ունենա 

գ Տիտղոսաթերթ: 

գ Հակիրճ տեղեկատվություն  թանգարանի մասին (թանգարանի առաքելությունը, 

պատմությունը, ղեկավար կազմը): 

գ Տեղեկատվություն թանգարանի լսարանի մասին` այցելուների տարեկան 

քանակը, սոցիալական շերտը և այլն: 

գ Ներկայացվող առաջարկի ընդհանուր նկարագրությունը` ինչ խնդրի լուծման 

համար եք դիմում, ինչ հասարական նշանակություն ունի, և որն է հովանավորի 

ուղղակի կամ անուղղկի շահը: 

գ Ծրագրային նկարագրություն` ինչ բնույթի աշխատանքներ են սպասվում, ովքեր և 

ինչ ժամկետներում են իրականցնելո, որքան գումար և ինչ միջոցներ են անհրաժեշտ: 

գ Ծրագրի աջակցությունը` ցուցում է պետական կառույցների կամ այլ 

կազմակերպությունների անվանումները և  հեղինակավոր անձանց անունները, որոնք 

աջակցում են կամ ցանկություն են հայտնել աջակցելու  տվյալ խնդրի լուծմանը:  Կարող 

են ներկայացվել նաև երաշխավորագրեր: 
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գ Բյուջեն ցուցում է`  խնդրի լուծման համար անհրաժեշտ ողջ գումարը,  ծախսերի 

տեսակն ըստ հոդվածների (շինարարություն, տեխնիկայի ձեռք բերում, աշխատավարձ 

և այլն), անհրաժեշտ գուրմարի որ մասն է իր վրա վերցնում թանգարանը և որ մասն է 

ակնկալվում հովանավորներից: 

գ Հովանավորների աստիճանակարգը  (տիտղոսային, գլխավոր և այլն): 

գ Հովանավորի գովազդ և PR,  մեդիածրագիր (հոդածների, հեռուստառադիո 

հաղորդումների պատրաստում, բուկլետների, պլակատների հրատարակում, 

հովանավորի տարբերանշանով հուշանվերների թողարկում և այլն): 

գ Հովանավորին առաջարկվող ծառայությունները` (աշխատակիցների համար 

անվճար այցելություններ, դասախոսություններ, տարածքի անվճար տրամադրում և 

այլն): 

գ Կանխատեսում` ինչ կտա  տվյալ հովանավորությունը մեկենասին: 

Հիշեք` 

1) Առաջարկի փաթեթը ՙապրանք՚ է, հետևաբար այն գնորդի համար պետք է լինի 

հնարավորինս  գրավիչ և մատչելի: 

2) Առաջարկի փաթեթը պետք է ներկայացնի թանգարանի առաջարկը և ոչ թե 

խնդրանքը կամ պահանջը: 

3) Փաթեթում պետք է հստակ արտահայտված լինեն  հովանավորի 

հետաքրքրություները և ցանկությունները:  

4) Եթե փաթեթը թանգարանը չի  ներկայացնում հովանավորին, այլ փորձում է  

այն ՙվաճառել՚ փաթեթների վաճառքով զբաղվող միջնորդ գործակալության միջոցով, 

պետք է  նկատի ունենալ, որ նրանք կարող են պահանջել  փաթեթի արժեքի 10 20%  ը: 

 

3. Դրամաշնորհային  հայտ 

 

Դրամահավաքության ամենատարածված գործիքներից մեկը` դրամաշնորհային հայտն 

է: Որպես կանոն դրամաշնորհ տրամադրում են հիմնադրամները: 

Երբ կատարված է այն հիմնադրամների ընտրությունը, որոնց դիմելու եք դրամաշնորհ 

ստանալու նպատակով` մինչ դրամաշնորհային հայտի կազմումը,  ծանոթացեք տվյալ 
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հիմնադրամի պահանջներին, քանի որ յուրաքանչյուր հիմնադրամ ունի իր 

առանձնահատկությունները և իր պահանջները: Կան հիմնադրամներ, որոնք ունեն 

մշակված հայտի ձև, և Դուք պարտավոր եք առաջնորդվել դրանով:  

Եթե ցանկանում եք մասնակցել հիմնադրամի կողմից հայտարարված մրցույթին, ապա 

նախապես ծանոթացեք մրցույթի պայմաններին և աշխատեք հայտի մեջ օգտագործել 

մրցույթի հայտարարաության մեջ օգտագործված տերմիններն ու 

արտահայտությունները: Ցանկալի է  նախապես հանդիպել որևէ պատասխանատու 

աշխատակցի, քանի որ անմիջական շփումը կօգնի ավելի լավ ճանաչել և հասկանալ 

տվյալ հիմնադրամում աշխատող մարդկանց, ում պատրաստվում եք դիմել:  

Չնայած յուրաքանչյուր հայտ, ըստ ներկայացվող ծրագրի և հիմնադրամի պահանջների, 

իր առանձնահատկությունն ունի, սակայն կան ընդհանուր դրույթներ, որ պարտադիր 

պետք է իմանալ դրամաշնորհային հայտ կազմելիս: Կան  ֆանդրեյզերներ, որոնք արդեն 

մասնագիտացել են  այդ բնագավառում, և ցանկալի է թանգարանում ունենալ գոնե մեկ 

նման մասնագետ: 

Երբեմն` միչև հայտ ներկայցնելը, հիմնադրամը կարող է պահանջել նախնական 

նամակհարցում (letter of inguiry), որը հայտի կրճատ տարբերակն է, այն պետք է լինի 

երկուերեք էջի սահմաններում և հստակ պատկերացում տա` 

գ թանգարանի առաքելության և գործունեության մասին, 

գ թե ինչու եք դիմել  հենց տվյալ հիմնադրամին, 

գ ներկայացվող ծրագրի մասին (ինչ նշանակություն ունի այն ինչպես թանգարանի, 

այնպես էլ` հասարակության կամ տվյալ տարածքի համար, ովքեր են իրականացնելու 

ծրագիրը, կան այլ հովանավորներ), 

գ ի±նչ գումար է հարկավոր, 

գ ի±նչ արդյունքներ եք ակնկալում: 

Շատ հիմնադրամներ նամակի փոխարեն առաջարկում են հարցաթերթիկ, որը 

պարզապես պետք է լրացնել: 

Դրամաշնորհային հայտն  ավելի ծավալուն է լինում`թեև կարող է գրված լինել  մեկ էջի 

սահմաններում: Ընդհանուր առմամբ` ցանկացած դրամաշնորհային հայտ պետք է 

պատասխան տա հետևյալ հարցերին. 

գ ո±վ  եք դուք, 
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գ ինչի± կարիք ունեք, 

գ ի±նչ եք պատրաստվում անել, 

գ ինչպե±ս եք պատրաստվում անել, 

գ որքա±ն  գումար է հարկավոր: 

Ստորև ներկայացնում ենք տիպային հայտի կառուցվածքը  և յուրաքնանչյուր բաժնին 

ներկայացվող հիմնական պահանջները:   

 

Տիտղոսաթերթը` Ձեր այցեքարտն է: Մեկ էջի վրա հարկավոր է նշել`  

գ ծրագրի անվանումը,  

գ ներկայացնող կազմակերպության հասցեն, հեռախոսը, Էլ. փոստը, բանկային 

հաշվի համարը, 

գ ծրագրի ղեկավարի անուն ազգանունը, հասցեն, հեռախոսը, Էլ. փոստը, 

գ ծրագրի արժեքը և պահաջվող գումարի չափը:  

Տիտղոսաթերթը պետք է լինի գրագետ ձևավորված և տպավորիչ:  

Ծրագրի հակիրճ  նկարագրությունը  սովորաբար   գրվում է մեկ էջի սահմաններում և 

պետք է հստակ պատկերացում տա ծրագրի նպատակի, ակնկալվող արդյունքների, 

պահանջվող միջոցների մասին: Ինչպես նաև` ով, ինչպես և ինչ ժամկետներում է  

իրականացնելու: 

 

Ներածական մասում   տեղեկություններ է տրվում. 

գ հայտ ներկայացնող կազմակերպության պատմության, առաքելության, ընթացիկ 

գործունեության մասին,  

գ ծրագրում ընդգրկված անձանց մասնագիտական որակավորման մասին, 

գ Ձեր գործընկերների մասին, 

գ հասարակության այն խավերի, շերտերի  մասին, որոնց  ուղված է ծրագիրը: 
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Ներածական մասը կարող է վիճակագրական տվյալներ, լուսանկարներ, փաստարկներ 

պարունակել, որոնք կօգնեն պատկերացում կազմելու Ձեր կազմակերպության 

հաջողությունների  և ներկայացվող ծրագրի կարևորության մասին:  

 

Հիշեք` Դրամաշնորհ ստանալու նախապայմաններից մեկը Ձեր կազմակերպության 

նկատմամաբ վստահությունն է, ուստի եղեք համոզիչ և հակիրճ: Այս բաժինը չպետք է 

գերազանցի  երկու էջի սահմանը: 

 

Կարիքի հիմնավորում . Այս բաժնում պետք է համոզիչ փաստարկներով ներկայացնել 

այն հիմնախնդիրը, որի լուծման համար դուք առաջարկում եք տվյալ ծրագիրը ինչպե±ս 

է ծագել պրոբլեմը, որքանո±վ է այն առնչվում Ձեր կազմակերպության  առաքելությանը,  

ի±նչ քայլեր են ձեռնարկվել այն լուծելու համար, եթե  չեն ձեռնարկվել` ինչու±:  

Աշխատեք հիմնախնդիրը ներկայացնել հստակ` հենվելով այդ բնագավառի 

հեղինակավոր փորձագետների կարծիքների և փաստարկների վրա, միևնույն ժամանակ 

խուսափեք շատ գիտական և խրթին տերմինների օգտագործումից և մերկապարանոց 

հայտարարություններից:  

Հիշեք նաև, որ այն  հիմնախնդիրը, որի լուծման համար դիմում եք հիմնադրամին, պետք 

է համապատասխանի վերջինիս գերակա շահերին, իսկ առաջարկվող լուծումը պետք  է 

իրատեսական լինի:  

 

Նպատակները և խնդիրները.  Ծրագրի նպատակն այն է` հանուն ինչի այն 

իրականցվում է: Խնդիրները այն կոնկրետ քայլերն են, որոնք պետք  է լուծել ծրագրի 

իրականացման ընթացքում: Ծրագրի նպատակները և խնդիրները անմիջապես բխում են  

կարիքի հիմնավորումից կամ  այն հիմնախնդրից, որի լուծման համար առաջարկվում է 

տվյալ ծրագիրը: 

Այս բաժինը պետք է հստակ պատասխանի, թե որն է ծրագիրի հիմնական նպատակը, և 

կոնկրետ ինչ խնդիր կամ խնդիրներ են լուծվելու ծրագրի իրանացման արդյունքում, 

պատկերացում տա, թե ծրագրի իրականացման ավարտին ինչը և ինչպես կփոխվի:  

Չպետք է շփոթել խնդիրները մեթոդների և դրանց լուծման հետ: 
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Մեթոդներ. Այս բաժնում ներկայացնում են այն գործողությունները, միջոցառումները, 

որոնք անհարժեշտ են Ձեր առջև դրված  խնդիրների լուծման համար: Ցանկալի է հստակ 

ներկայացնել այդ միջոցառումների ծրագրի ժամանակացույցը, կատարողներին, 

ներգրավվող միջոցները: 

Այս բաժնի  շարադրանքից պարզ պետք է լինի, թե որքանով  են հիմնավորված Ձեր 

գործողությունները, ունեք արդյոք համապատասխան մասնագետներ դրանք 

իրականացնելու համար, երբ,  ինչպիսի հաջորդականությամբ  և  ինչ ռեսուրսներ եք 

ներգրավելու: Այսինքն պետք է ապահովել կարիքնպատակխնդիրմեթոդ  

տարամաբանական շղթան: 

 

Ակնկալվող արդյունքները և գնահատման մեխանիզմները. Այս բաժնում պետք է հստակ 

երևա` կոնկրետ ինչ արդյունքներ եք ակնկալում, որքանով են դրանք համահունչ Ձեր 

կազմակերպության առաքելությանը: Ովքեր և ինչ  չափանիշներով  են գնահատելու 

ծրագրի հաջողությունը, ինչպիսին է լինելու ծրագրի հետագա ընթացքը: Ով է 

վերահսկելու ծրագրի կատարման ընթացքը, ինչպես է իրականացվելու 

հաշվետվությունը: 

Ակնկալվող արդյունքները պետք է լինեն ինչպես քանակական, այնպես էլ` որակական: 

Հնարավորինս հստակ ներկայացրեք գընահատման մեխանիզմները, ցույց տվեք ծրագրի 

հետագա ընթացքը ֆինանսավորման ավարտից հետո: 

 

Բյուջեում  պետք է հստակ ցույց տալ, թե որքան և ինչ ռեսուրսներ են հարկավոր ծրագրի 

իրականացման համար, ինչպես են դրանք ծախսվելու,  բյուջեի որ մասն է պահանջվում 

տվյալ հիմնադրամից և որոնք են ֆինանսավորման մյուս աղբյուրները: 

 Բյուջեն պետք է լինի հնարավորինս մանրամասն,  իրատեսական և թափանցիկ: 

Բյուջեն կազմելիս կարևոր է`  

գ ցույց տալ Ձեր ներդրումները, 

գ ներառել բոլոր այն հոդվածները, որոնք պետք է ֆինանսավորի դոնորը,  

գ ներառել բոլոր այն հոդվածները, որոնք ֆինանսավորվում են այլ աղբյուրներից, 

գ նշել չնախատեսված ծախսերը, 
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գ առանձնացնել աշխատավարձից  գանձվող հարկերը, 

գ ցույց տալ  կամավորական, անվարձահատույց սկզբունքով կատարվող 

աշխատանքները, 

գ հաշվի առնել սղաճի աստիճանը: 

 

Հավելվածը  ներառում է  այն  լրացուցիչ փաստաթղթերը, որոնք  անհարաժեշտ են 

ծրագրի բովանդակությունը բացահայտելու համար: Շատ հիմնադրամներ իրենց 

պահանջներում նշում են, թե ի±նչ լրացուցիչ փաստաթղթեր են անհարաժեշտ: Դրանք 

կարող են լինել տեղեկություններ`  

գ Ձեր կազմակերպության մասին փաստաթղթեր (կանոնադրություն, տարեկան 

ֆինանսական հաշվետվություն, կամ աուդիտորական ստուգումների արդյունքներ, 

հարկային արտոնություններից օգտվելու մասին փաստաթղթեր և այլն),   

գ ծրագրի իրականացնողների մասին կենսգրական տվյալներ (Curriculum Vitae կամ  

CV), նամակերաշխավորագրեր (Letters of Support and Endorsement) պետական 

կառույցներից կամ այդ բնագավառում հայտնի անձանցից ,  

գ Ձեր գործընկերներին վերաբերող փաստաթղթեր և այլն:  

Դրամաշնորհային հայտի պատրաստումը լուրջ աշխատանք է և պահանջում է 

մասնագիտական հմտություններ և կարողություններ:  

 

 

  

Մի քանի մասնագիտական խորհուրդ, որոնք կօգնեն Ձեզ հայտ կազմելիս: 

 

ԻՆՉ ՊԵՏՔ  Է ԱՆԵԼ 

ԻՆՉ  ՉՊԵՏՔ  Է ԱՆԵԼ 

Ճշտել  դոնոր կազմակերպության նպատակներն ու խնդիրները: Փոխել Ձեր 

կազմակերպության առաքելությունը միանվագ դրամաշնորհ ստանալու համար: 
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 Հաշվի առնել հնարավոր դոնորի գերակա շահերը: Օգտագործել անորոշ տերմիններ և 

արտահայտություններ`ՙերբեմն՚, ՙշատ՚: 

Առաջնորդվել այն կազմակերպության պահանջներով, որին դիմել եք: Օգտագործել 

ավելի քան 3O բառից բաղկացած երկար նախադասություններ: 

Կատարել դոնորի ճիշտ ընտրություն: Բերել ավելորդ փաստարկներ գրագետ 

մոտեցումը ենթադրում է ՙորքան քիչ` այնքան լավ՚ սկզբունքը: 

Գրել պարզ, հստակ և հակիրճ:  Հանձնել օտար լեզվով գրված հայտը առանց 

համապատասխան մասնագետի խմբագրման և սրբագրման: 

Հայտի յուրաքնչյուր բաժին սկսել նոր էջից, օգտագործել գլխագրեր, ենթավերնագրեր, 

աղյուսակներ, դիագրամներ: Ներկայացնել չհիմնավորված ցուցանիշեր: 

Հայտը ներկայացնելուց առաջ մեկ անգամ ևս կարդալ: Ուռճացնել ծրագրի բյուջեն: 

 

[ԾՌՍՍՌ Ծֆռւպվ, կՏրՏոՌպ տՏ րՏրՑՈՉսպվՌþ ջՈÿՉՏՍ վՈ չՐՈվՑօ, 

http://www.culturalmanagment. ru/books/]. 

  

  Դրամաշնորհ ձեռք բերելը հեշտ չէ, հատկապես առաջին անգամ, սակայն հետագայում 

այն գնալով ավելի դյուրին է դառնում, քանի որ դոնորները նախապատվությունը տալիս 

են այն կազմակերպություններին, որոնք հաջողված փորձ ունեն այդ բնագավառում: 

Հաճախ տարբեր հիմնադրամներ տեղեկատվություն են փոխանակում են այս կամ այն 

կազմակերպության մասին, հետևաբար հաջողության գրավականը նախ և առաջ Ձեր 

իրականցրած ծրագրի արդյունավետությունն է և Ձեր նկատմաբ դոնորների 

վստահությունը: 

 

 5. Անդամավճարներ և նվիրատվություններ 

 

Հավելյալ միջոցների ներգրավման ճանապարհներից է նաև սոցիալական 

համագործակցությունը կամ  Partnership  գործընկերային համագործակցությունը, որի 

ավանդական ձևերից է ՙԹանգարանի անդամների կամ բարեկամների՚ ինստիտուտի 

ստեղծումը: 



150 
 

Ինչպես արտերկրի, այնպես էլ Հայաստանի թանգարաններում գործում են ՙԹանգարանի 

բարեկամների՚ և ՙԿամավորների՚ ակումբներ, ՙՀոգաբարձուների խորհուրդներ՚ և 

աջակցության այլ խմբեր:  

Այս կազմակերպությունների անդամակցությունը փոխշահավետ, երկարատև 

համագործակցություն է ենթադրում: Որպես կանոն, անդամներն անդամավճար են 

մուծում, աջակցում թանգարանի ծրագրերին, մասնակից դառնում 

թանգարանային ՙկյանքին՚ և փոխարենը տարբեր արտոնություններ ստանում` ազատ 

մուտքի իրավունք, զեղչեր, տեղեկատվություն,  ճանաչում և այլն:  

ՙԹանագարան.  մարքեթինգ.  մենեջմենթ՚ ձեռնարկի հեղինակներից մեկը` Մարկ 

Սագիտը [ԾցջպՌ, ՎՈՐՍպՑՌվչ, ՎպվպՊՋՎպվՑ, 2001, 8386] այս կառույցները 

բաժանում է մի քանի խմբերի` կարգերի կամ հարացույցների: 

Առաջին խմբին պատկանում են  ՙԹանգարանի բարեկամների՚ այն կառույցները. որոնք  

ունեն կանոնադրություն, գործադիր մարմին: Անդմաները մուծում են անդամավճար և 

որոշակի արտոնություններ ունեն` օրինակ իրենց և ընտանիքի անդամների համար 

ազատ մուտքի կամ զեղչի իրավունք, թանգարանում կազմակերպվող միջոցառումների 

հրավերներ և այլն: Նմանատիպ   ակումբներից  առավել հաջողված  են նրանք, որոնք 

անկախ իրավաբանական կարգավիճակ ունեն և թանգարանին օգնում են 

ֆանդրեյզինգային արդյունավետ  քաղաքականություն վարել:   

Թանգարանի բարեկամների երկրորդ հարացույցային խումբն այն ՙբարեկամներն՚ են, 

որոնք ըստ պայմանավորվածության` տարեկան անդամավճարներ են մուծում` 

նախապես սահմանված արտոնությունների դիմաց: Այս հարացույցի թերությունն այն է, 

որ նման կազմակերպությունները, չունենալով անկախ իրավաբանական կարգավիճակ, 

հաճախ խոշոր ֆինանսական միջոցներ և այլ եկամուտներ ներգրավելու 

հնարավորություն չեն ունենում: 

Բարեկամների ակումբի երրորդ  հարացույցը` վերջերս տարածում գտած ՙԿորպորատիվ 

անդամների ակումբներն՚ են: Այս ակումբների անդամները հիմնականում 

ձեռնարկություններ, կորպորացիաներ կամ այլ կազմակերպություններ են, որոնց 

հիմնական շահն ուղղակի կամ   անուղղկի գովազդն է, թանգարանի տարածքի 

անվարձահատույց կամ զեղչով օգտագործումը` սիմպոզիումների, ժողովների, 

ճաշկերույթների, համերգների և այլ նպատակների համար: Այսպիսի 

համագործակցության արդյունքում` թանգարանը հաճախ գլխավոր հովանավոր է ձեռք  

բերում, որը ստանձնում է թանգարանի ծախսերի զգալի մասը: Այսպիսի 

համագործակցությունը, սովորաբար, երկարատև բնույթ է ունենում: Գլխավոր 
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հովանավորը ներկայացուցիչ է ունենում նաև թանգարանի հոգաբարձուների 

խորհրդում: Ցավոք, Հայաստանում դեռևս նման ակումբի օրինակ չունենք: 

Մեզանում թանգարանի բարեկամների առաջին հարացույցի լավագույն օրինակ 

է ՙՄատենադարանի Բարեկամների՚ բարեգործական  հիմնադրամը ` հիմնադրված  

2001թ. Գարեգին Բ Ամենայն Հայոց կաթողիկոսի պատվո նախագահությամբ և 

Մատենադարանի տնօրեն, ակադեմիկոս Սեն Արևշատյանի նախագահությամբ:  

Հիմնադրամի հիմնական  նպատակներն են` 

գ սատարել Մատենադարանի գիտահետազոտական, տնտեսական և այլ 

գործունեությանը, 

գ նպաստել հայագիտության զարգացմանը, ձեռագրերի պահպանությանն ու 

ֆոնդերի հարստացմանը: 

Հիմնադրամն անկախ իրավաբանական կառույց է, որի միջոցները գոյանում են  անհատ 

կամ իրավաբանական անձանց կամավոր նվիրատվություններից, կտակներից, 

հանգանակություններից, ինչպես նաև ՀՀ օրենսդրությամբ չարգելված այլ մուտքերից և 

հատկացումներից: Հիմնադրամն իր տարեկան ծախսերը հոգում է Հոգաբարձուների 

խորհրդի կողմից հաստատված նախահաշվով: ՄԲԲՀ  Հոգաբարձուների խորհրդի 

անդամ կարող են դառնալ  այն անհատները և ընկերակցությունները, որոնք բացառիկ 

ծառայություն են մատուցել Մատենադարանին կամ համապատասխան նյութական 

ներդրում են արել ` դառնալով ՄԲԲՀ Մեկենաս, Պատվո կամ Բարերար անդամներ:  

Համաձայն ՄԲԲՀ կանոնադրության` Հոգաբարձուների խորհրդի պավո նախագահ 

Ամենայն հայոց Կաթողիկոսն է, նախագահը` Մատենադարանի տնօրենը: 

Հոգաբարձուների խորհրդի անդամ են  Մատենադարանի փոխտնօրենները և գիտ. 

քարտուղարը: 

 

   

  Անդամակցության տեակները 

 

Պատվո անդամի տիտղոս`     100.000300.000 ԱՄՆ դոլարին  

համարժեք դրամ 

Բարերար անդամի տիտղոս`  10.000100.000 ԱՄՆ դոլարին  
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համարժեք դրամ 

Աջակից անդամի տիտղոս`      1.00010.000 ԱՄՆ դոլարին  

համարժեք դրամ 

Մասնակից անդամի տիտղոս` 50100 ԱՄՆ դոլարին  

համարժեք դրամ 

Բարեգործ, Աջակից կամ Մասնակից տիտղոս կրողները դառնում են ՄԲԲՀ Ակումբի 

անդամ: 

 

                                 Մասնակիցների իրավունքները 

 

ՄԲԲՀի նվիրատուներն ստանում են` Հիմնադրամի գործունեության մասին 

տեղեկագրեր: Ըստ ցանկության` դառնում Հիմնադրամի հըրատարակած 

մատենաշարերից որևէ մեկի բաժանորդ, հանդիսավոր միջոցառումների հրավիրյալ: 

Մասնակցությունը լուսաբանվում է լրատվական միջոցներով, www.matenadaran.org 

պաշտոնական հանգույցի ՙՄատենադարանի բարեկամներ՚ էջում, տարեգրքում և այլն: 

Ստեղծման օրվանից հիմնադրամի գործադիր տնօրենը Մատենադարանի փոխտնօրեն 

Արշակ Բանուչյանն է: Այս տարիների ընթացքում հիմնադրամի միջոցներով ` 

գ Մատենադարանի հավաքածուները հարստացել են շուրջ 30 ձեռագիր և 21 

հնատիպ մատյաններով: 

գ Կառուցվել են Մտենադարանի գրադարանի և պահոցների երկրորդ հարկերը: 

գ Հրատարակվել են մի շարք մատենաշարեր: 

գ Վերականգնվել են արժեքավոր ձեռագրեր: 

գ Դեռևս 1999 թ. ՙԲաց հասարակության ինստիտուտի հիմնադրամի՚ հայաստանյան 

գրասենյակի դրամաշնորհով ստեղծված Մատենադարանի ինտերնետային 

պաշտոնական հանգույցը 20022004թթ. մի քանի անգամ  ՅՈՒՆԵՍԿՕ  ի 

դրամաշնորհներով վերախմբագրվել, հարստացել է էլեկտրոնային շտեմարանով: 

Յուրաքանչյուր տարի հիմնադրամը հրատարակում է ՙՄատենադարան՚ տարեգիրքը, 

որտեղ ներկայացվում է Մատենադարանի  անցյալն ու ներկան, նրա շուրջ 
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համախմբված անհատներին ու կազմակերպությունները: Առանձին բաժնով 

ներկայացված են Մատենադարանի նվիրատուները: 2005թ.ի տարեգրքի 

Մատենադարանի նվիրատուներ բաժինն ընդգրկում շուրջ երկու հարյուր տարվա 

Մատենադարանի նվիրատուների անունները, որոնց թիվն անցնում 2000 հազարից: 

ՀՀ օրենսդրությամբ սահմանված կարգով` մամուլի  միջոցով հանրությանն է 

ներկայացվում նաև հիմնադրամի տարեկան  ֆինանսական հաշվետվությունը:  

ՙԹանգարանի բարեկամների՚ երկրորդ հարացույցի սկզբունքով է ստեղծված Հայաստանի 

ազգային պատկերասրահի բարեկամների ակումբը (նախաձեռնող` Ազգային 

պատկերասրահի միջթանգարանային բաժնի վարիչ Անահիտ Մինասյան):  

Ակումբի հիմնախնդիրն է նպաստել  թանգարանի զարգացման հետևյալ կարևորագույն 

ծրագրերին` 

գ շենքի վերակառուցում, վերանորոգում, 

գ ցուցանմուշների ձեռք բերում, 

գ ցուցանմուշների վերականգնում, 

գ հրատարակչական աշխատանք, 

գ կրթական ծրագրեր, 

գ այցելուների սպասարկմանն ուղղված միջոցառումներ: 

 

Բարեկամների ակումբը նախատեսում է անդամակցության հետևյալ տեսակները` 

 

գ Անհատ անդամություն` տարեկան 50  ԱՄՆ դոլարին համարժեք դրամ, 

գ Ընտանեկան անդամություն` տարեկան 75 ԱՄՆ դոլարին համարժեք դրամ, 

գ Արտոնյալ անդամներ` տարեկան 100 ԱՄՆ դոլարին համարժեք դրամ, 

գ Հիմնադիր անդամներ` տարեկան 500 ԱՄՆ դոլարին համարժեք դրամ, 

գ Հոգաբարձուներ որոնք կցանկանան առավել մեծ ներդրում ունենալ Ազգային 

պատկերասրահի  զարգացման գործում: 

  



154 
 

Մասնակիցների իրավունքները 

 

գ Անահատ անդամներն ստանում են ողջ տարին անվճար մուտքի (ներառյալ 

մասնաճյուղերը և ժամանակավոր ցուցահանդեսները) և պատկերասրահի խանութից 

օգտվելու 10% զեղջի իրավունք: Հրավիրվում են Բարեկամների ակումբի անդամների 

համար կազմակերպված հատուկ միջոցառումներին: 

գ Ընտանեկան անդամությունն իրավունք է տալիս տվյալ ընտանիքի անդամներին 

ողջ տարին անվճար այցելել Ազգային պատկերասրահ (ներառյալ մասնաճյուղերը և 

ժամանակավոր ցուցահանդեսները) և ստանում են պատկերասրահի խանութից 

օգտըվելու 10% զեղչ: Հրավիրվում են Բարեկամների ակումբի անդամների համար 

կազմակերպված հատուկ միջոցառումներին: 

գ Արտոնյալ անդամներն իրավունք են ստանում  իրենց ուղեկցող   երեք անձանց 

հետ ողջ տարին անվճար այցելել Ազգային պատկերասրահ (ներառյալ մասնաճյուղերը և 

ժամանակավոր ցուցահանդեսները) և պատկերասրահի խանութից օգտվելու 20% զեղչ: 

Հրավիրվում են Բարեկամների ակումբի անդամների համար կազմակերպված հատուկ 

միջոցառումներին: 

գ Հիմնադիր անդամներն իրավունք են ստանում  իրենց ուղեկցող երեք անձանց 

հետ հինգ տարի անվճար այցելել Ազգային պատկերասրահ (ներառյալ մասնաճյուղերը 

և ժամանակավոր ցուցահանդեսները) և պատկերասրահի խանութից օգտվելու 20% զեղչ: 

Հրավիրվում են Բարեկամների ակումբի անդամների համար կազմակերպված հատուկ 

միջոցառումներին: 

 

Թանգարանի անդամների կամ բարեկամների ինստիտուտը ոչ միայն հավելյալ 

եկամուտների աղբյուր է, այլև հրաշալի միջոց` հասարակության լայն խավերի հետ 

կապեր հաստատելու և թանգարանի լսարանը մեծացնելու համար: Այդ է պատճառը, որ 

արդեն ավանդական դարձած ՙՀոգաբարձուների խորհուրդների՚, ՙԹանգարանների 

բարեկամների՚  ակումբերի կողքին ստեղծվում են կամավորների խմբեր, մանկական,  

երիտասարդական ստուդիաներ, ըստ հետաքրքրությունների ակումբներ:  

Այս բնագավառում հետաքրքիր է հատկապես Հայաստանի Բնության թանգարանի 

197080ական թթ. փորձը  (տնօրեն Իրեն Ֆրանկյան): Այդ տարիներին թանգարանը 

Հայաստանի բնապահպանական դաստիարակության յուրահատուկ կետրոնն էր: 

Թանգարանում գործում էին ըստ 
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նախասիրությունների ՙՕբսիդիան՚, ՙԿռունկ՚, ՙԱրալեզ՚, ՙՎանա Կատու՚ և ̔Սևան՚ սիրողական 

ակումբները, որոնց միջոցով էկոլոգիական դաստիարակությանն ուղղված քաղաքային, 

հանրապետական և համամիութենական բազմաթիվ ցուցահանդեսներ, մրցույթներ, 

արշավներ էին կազմակերպվում: Հիշարժան է 1987 թ. ՙԿռունկ՚ ակումբի 

կազմակերպած ՙԵրգող և դեկորատիվ՚ թռչունների համամիութենական 

մրցույթցուցահանդեսը, որին մասնակցել են նաև նախկին ԽՍՀՄ 

հանրապետությունների պատանի թռչնասերները:  

Թանգարանի Պատանի երկրաբանների խմբակի անդամների համար տարբեր 

տարիներին արշավներ են կազմակերպվել նախկին ԽՍՀՄ 33 քաղաքներ, ինչպես նաև 

Հունգարիայի և Կուբայի հանրապետություններ,  Ֆինլանդիա :   

Թանգարանում գործում էր ՙԲնության դպրոցը՚, որին կարող էր անդամակցել 

յուրաքանչյուր դպրոցական: Անդամներն ստանում էին  աբոնեմենտ` որում նշված էին 

նախատեսվող միջոցառումների օրը, ժամը և թեմաները:  

Թանգարանն իր գործունեությամբ լայն ճանաչում էր ձեռք բերել ինչպես Հայաստանում 

այնպես էլ հանրապետությունից դուրս, իսկ տնօրեն Իրեն Ֆրանկյանը  19761986թթ. 

Թանգարանների Միջազգային խորհրդի (ICOM) բնապատմական բաժանմունքի անդամ 

էր: 

 

Հիշեք` 

Այս  կազմակերպություններին անդամակցող մարդկանց մեծ մասի համար առաջնայինը  

ոչ այնքան   նյութական շահն է, որքան ազգային կամ համաազգային  նշանակության 

գործի մասնակից դառնալու ցանկությունը:  

 

Ներկայացնենք Բարբարա Վորոնցովի առաջարկած կանոնները, որոնցով պետք է 

առաջնորդվել Թանգարանի անդամների ինստիտուտ  ստեղծելիս  . 

 

1. Ստեղծեք ոչ մեծ աշխատանքային խումբ: 

2. Ճշտեք Ձեր նպատակները` հատկապես ինչի± համար է ստեղծվում ենթադրվող  

խումբը (ֆանդրեյզինգի իրականացման, նոր ցուցանմուշների ձեռք բերման, 

հրատարակչական գործունեության ծավալման և այլն), և ինչո±ւմն է կայանալու նրանց 

աջակցությունը: 
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3. Անհրաժեշտ է ունենալ թանգարանի ղեկավարության համաձայնությունը: 

4. Ճշտեք` ի±նչ օրենքներով է կարգավորվում  ոչ առևտրային 

կազմակերպությունների գործունեությունը: Եթե տվյալ ՙխումբը՚   ունենալու է անկախ 

կարգավիճակ, այն կարող է կարիք ունենալ դրամաշնորհի` նախնական ծախսերը 

փակելու համար: Բացեք բանկային հաշիվ և  նշանակեք ՙպատվավոր գանձապահ՚: 

5. Պատվիրեք պաշտոնաթուղթ, տարբերանշան (լոգոտիպ, բրենդ)  և օգտագործեք 

բոլոր միջոցառումների ժամանակ: 

6. Մտածեք անդամակիցների մասին` ու±մ կուզենայիք տեսնել տեղական, 

տարածքային կամ միջազգային կառույցներից (օրինակ` Պրահայի ազգային 

պատկերասրահը հիմնել է  միջազգային անդամակցություն, որի անդամավճարները 

կարող են փոխանցվել վարկային քարտի միջոցով` ցանկացած արժույթով: Անդամները 

ստանում են միայն տարեկան հաշվետվությունը  և ջերմ նամակ, որտեղ ասվում է, որ 

իրենք ուրախ կլինեն վերջիններիս տեսնել Պրահայում): 

7. Հստակ որոշեք անդամներին  տրվող արտոնությունները` մուտքի տոմս, անվճար  

էքսկուրսիա, դասախոսություն և այլն: 

8. Չնայած խումբը թանգարանի աշխատակիցների աջակցության կարիքն է 

ունենալու` փորձեք  ճշտել, թե որքա±ն  արագ  նրանք կարող են  ինքնուրույն գործել:  

 

6. Սեփական եկամտի աղբյուրներ  

 

Դրամահավաքության  աղբյուր են  նաև թանգարանի մատուցած վճարովի 

ծառայությունները, ինչպես և առևտրային, ձեռնարկատիրական գործունեությունը:  

Թանգարանը կարող է առաջարկել իր սպառողներին (այցելուներ) հետևյալ 

ծառայությունները (բնակչությանը մատուցվող ծառայությունները տվյալ դեպքում 

ապրանք են հանդիսանում)` 

1. Ներթանգարանային. 

գ պատմամշակութային (ցուցադրություններ, տարաբնույթ ծրագրեր, 

էքսկուրսիաներ), 
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գ հասարակական (դասախոսություններ, խմբակներ, խորհրդատվություն, 

փորձաքննություն, վերականգնում), 

գ պաշտոնական (հատուկ միջոցառումներ, խորհրդատվություն, 

փորձաքննություն), 

գ կրթական  տարաբնույթ ծրագրեր, 

գ թանգարանի դրոշմով հուշանվերների արտադրություն, 

գ թանգարանի հավաքածուից առարկաները վերատպելու կամ վերարտադրելու 

համար հեղինակային իրավունքի տրամադրում, 

գ գրքերի, կատալոգների, բուկլետների, տեսաֆիլմերի, սլայդների, խտասալիկների 

(CDROM ) վաճառք, 

գ ինտերնետ ծառայություններ, 

գ տարածքի տրամադրում: 

 

2. Զբոսաշրջություն. 

գ հյուրանոցներ, 

գ ավիաուղիներ, 

գ տեսարժան վայրեր, 

գ մեքենաների վարձակայաններ : 

 

3. Համագործակցություն  այլ կազմակերպությունների հետ . 

գ զեղչերի առաջարկ, 

գ ծրագրային համագործակցություն, 

գ թանգարանի դրոշմով հուշանվերների արտադրություն: 

 

4. Փոխադարձ անդամակցություն. 
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գ այլ թանգարանների հետ , 

գ դասախոսություններ, ցուցահանդեսներ այլ վայրերում, 

գ ընտանեկան և կոլեկտիվ զեղչերի առաջարկ : 

 

Հիշեք` Թանգարանի կողմից մատուցված ծառայությունները պետք է նպաստեն 

թանգարանի առաքելության իրականացմանը: 

Առաջադրանք 

Սարդարապատի մերձակա դպրոցների շրջանավարտների ավարտական հանդեսները 

ճիշտ կազմակերպելու դեպքում թանգարանը կունենա և° նյութական օգուտ,  և°  

կնպաստի պատանիների հայրենասիրական դաստիարակությանը: Ներկայացրեք` 

ինչպե±ս կարելի է դա իրականացնել: 

 

ԹԱՆԳԱՐԱՆԱՅԻՆ ԽԱՆՈՒԹ  

 

 Թանգարանային խանութը սովորական առևտրային կազմակերպություն չէ, այն 

թանգարանի բաղկացուցիչ մասն է և պետք է համապատասխանի թանգարանի 

կերպարին`իմիջին: Թանգարանային խանութը մեծ եկամուտներ չի բերում, ուստի այն 

պետք է դիտել ոչ այնքան  որպես առևտրային կազմակերպություն, որքան`  

հասարակայնության հետ կապերի զարգացման միջոց:  

 Անգամ  ՆյուՅորքի  Մետրոպոլիտեն  թանգարանի  խանութների լայն ցանցը և 

ինտերնետ  վաճառքի կազմակերպումը հնարավորություն է տալիս ծածկելու բյուջեի 

ընդամենը 4% ը: 

 Թանգարանային խանութ կազմակերպելիս` կարևոր է հաշվի առնել տեղը,  

ձևավորումը, աշխատակազմն ու ապրանքի տեսականին:  

 Ցանկալի է, որ խանութը տեղակայված լինի ելքի մոտ, քանի որ այցելուն գնումներ 

կատարում է ցուցադրության դիտումից հետո: Շատ թանգարաններում մուտքը  և ելքը 

գտնվում են նախասրահում: Եթե մուտքը և ելքը միևնույն նախասրահում չեն, 

անհրաժեշտ է մուտքի  մոտ խանութի մասին գովազդային տեղեկություն ունենալ: 

Ցանկալի է նաև, որ հնարավորության դեպքում խանութը մուտք ունենա նաև դրսից, որը 
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հնարավորություն կստեղծի գնորդներներին, առանց թանգարանի մուտքի տոմս գնելու, 

օգտվել խանութից:  

 Խանութի ձևավորումը պետք է համահունչ լինի թանգարանի ընդհանուր 

դիզայնին: Խանութի ձևավորման ժամանակ հարկավոր է հաշվի առնել նաև 

պահպանության ու անվտանգության խնդիրները: 

  Այցելուի մոտ  պետք է առաջանա այնպիսի զգացողություն, որ ինքը  սովորական 

խանութում չէ  և այստեղ կարող է ձեռք բերել այն, ինչ ուրիշ ոչ մի վայրում  չկա: 

 Ուստի` կարևոր է նաև խանութի տեսականու ճիշտ ընտրությունը: Հարկավոր է 

հաշվի առնել բոլոր տարիքային և սոցիալական խմբերի հետաքրքրությունները: 

 Բնականաբար, թանգարանից մեծ տպավորություն ստանալուց հետո 

այցելելուներն առաջին հերթին ուզում են ձեռք բերել թանգարանի խորհրդանիշ 

պարունակող որևէ հուշանվեր: Այս հուշանվերը կարող է նաև ծառայել որպես 

թանգարանի գովազդ: Ցանկալի է, որ թանգարանի խորհրդանիշը լինի նաև 

փաթեթավորման թղթի վրա: 

 Սկսել կարելի է ոչ թանկ կիրառական նշանակություն ունեցող իրերից` գրիչ, 

մատիտ, օրացույց, ծոցատետր, բացիկ, պայուսակ և այլն, որոնց վրա կա թանգարանի 

խորհրդանիշը կամ տարբերանըշանը, քանի որ հազվագյուտ իրերի պատրաստելն ու 

վաճառքը կարող է բավականին թանկ լինել: 

 Խանութի հաջող գործունեությունը կախված է նաև ճիշտ մշակված գնային 

քաղաքականությունից: 

 Գները կախված են ապրանքի ինքնարժեքից, ինչպես նաև նրանից, թե որքանով եք 

Դուք ձեռք բերել այն: Հուշանվերների բարձր գինը կարող է արդարացվել միայն այն 

դեպքում, երբ յուրահատուկ է և այն կարելի է գնել բացառապես Ձեր թանգարանում: 

 Գները սահմանելիս հարկավոր է հաշվի առնել նաև այցելուների 

գնողունակությունը և առաջարկվող տեսականիում ապրանքներ ունենալ ֆինանսական 

տարբեր կարողության այցելուների համար` սկսած ամենամատչելի հուշանվերներից 

մինչև Եզակի, բացառիկ ՙէքսկլյուզիվ՚ իրեր: Օրինակ` ՆյուՅորքի ժամանակակից 

արվեստի թանգարանի, Փարիզի Ժորժ Պոմպիդուի անվան ժամանակակից արվեստի 

կենտրոնի խանութներում վաճառվում են հռչակավոր դիզայներների գործերը: 

 Շատ գրավիչ են այն թանգարանային հուշանվերները, որոնք զուգակցվում են  

գեղեցիկ ձևավորված և հակիրճ բացատրգրերով` նշված, թե ինչ առնչություն ունի գնված 

առարկան թանգարանի հետ և դրա ձեռք բերումն ինչպես է աջակցում թանգարանին: 
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Օրինակ` կարող են ներկայացվել թանգարանում գործված փոքրիկ գորգերն ու 

հուշանվերները, ցուցադրությունում ներկայացված զարդերի կրկնօրինակները և այլն: 

 Նման մոտեցմամբ Երևանի Մատենադարանի  խանութում վաճառքի են հանվում 

միջնադարյան ձեռագրերի բաղադրատոմսերով պատրաստված քսուկները, թեյերը, 

հայկական բալասանը (բալզամ),    որոնք ոչ միայն կարճ բացատրագրեր ունեն, այլև 

արտոնագրված են և բացատրագրերի վրա նշված է արտոնագրի համարը (հեղինակել է 

Մատենադարանի գիտաշխատող Արմեն Սահակյանը):  

Թանգարանային խանութը կարող է ընդլայնել իր ծառայությունների շրջանակը` 

բացելով` 

գ մասնաճյուղեր կենտրոնական  փողոցներում և առևտրի կենտրոններում, 

գ այլ թանգարանային խանութներում,  

գ վաճառք կազմակերպել կատալոգներով երկրի ներսում և արտասահմանում, 

գ էլեկտրոնային խանութներ Ինտերնետում:  

Խանութի հաջող գործունեության կարևոր նախապայման է նաև ճիշտ կազմակերպված 

գովազդը: Անհրաժեշտ է թանգարանի ուղեցույցում և այլ գովազդային 

հրապարակումներում նշել խանութի առկայության, հնարավորության դեպքում` նաև 

տեսականու մասին:  

 Ժամանակ առ ժամանակ գովազդեք  Ձեր թանգարանի խանութը, հատկապես տոներից 

առաջ, երբ մարդիկ  նվերներ գնելու կարիք ունեն:  

Թանգարանի խանութում ձեռք բերված իրը պետք է դառնա մասունք  և գնորդի մոտ 

միշտ արթնացնի հաճելի հուշեր: 

 

Հիշեք` Թանգարանի տարբերանշանով փաթեթավորված, խանութից գնված  

յուրաքանչյուր իր քայլող գովազդ է ինչպես թանգարանի, այնպես էլ` խանութի համար: 

 

 

 ԹԱՆԳԱՐԱՆԱՅԻՆ ՍՐՃԱՐԱՆ  
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Սրճարանի կամ ռեստորանի կազմակերպումը որոշակի մասնագիտական 

հմտություններ է պահանջում, ուստի անհրաժեշտ է, որ այդ գործով զբաղվի 

համապատասխան մասնագետը: Երբեմն, նման մասնագետ  չունենալով,  թանգարանն 

այդ գործը վստահում է այլ կազմակերպության: Երբ թանգարանը վարձակալական 

հիմունքներով իր տարածքն այլ կազմակերպության է տրամադրում` սրճարան կամ 

ռեստորան բացելու համար, հարկավոր է կնքել պայմանագիր, որտեղ  հաշվի առնված 

կլինեն բոլոր մանրուքները: Խուսափե°ք առանց իրավաբանի խորհրդատվության, 

այպիսի պայմանագրեր կազմելուց:  

 Թանգարանային սրճարանը սննդի կազմակերպման սովորական օբյեկտ չէ, այն 

թանգարանի այցելուին մատուցվող ծառայություն է, որը սակայն չի կարող 

իրականացվել հավաքածուի անվտանգության հաշվին: Ուստի սրճարանը պետք է 

տեղակայված լինի ցուցասրահներից և ֆոնդերից հեռու, ցանկալի է, որ ունենա 

առանձին մուտք դրսից, որը հնարավորություն կտա առավել շատ հաճախորդներ 

ներգրավելու, ինչպես նաև գործելու թանգարանի աշխատանքային ժամերից դուրս:  

Կարևոր է նաև սրճարանի ձևավորումը: Այն պետք է համապատասխանի  թանգարանի 

դիզայնին և  իմիջին: Որոշ դեպքերում, օրինակ` Ազգագրության թանգարանում, 

սրճարանը կամ ռեստորանը կարող է դառնալ ցուցադրության յուրատեսակ 

շարունակությունը, որտեղ այցելուն համապատասխան ազգագրական միջավայրում 

հընարավորություն կունենա համտեսել ազգային ուտեստներ կամ ցանկության 

դեպքում` նույնիսկ մասնակցել պատրաստմանը (որը նույնպես այցելուին մատուցվող 

ծառայություն է):   

Եթե անգամ սրճարանի գործունեությունը  կազմակերպությունն է իրականացնում,  

հետևեք, որ մատուցվող ուտեստները և ըմպելիքները լինեն որակյալ, և բարձր 

մակարդակով սպասարկվի:  

Մի մոռացեք սրճարանի գովազդը տեղադրել թանգարանի  ուղեցույցում և այլ 

գովազդային հրապարակումներում:   

 Ընդհանրապես, թանգարանի կողմից իրականացվող առևտրային և 

ձեռնարկատիրական գործունեությունն ավելի լայն խնդիրներ ունի, քան հավելյալ 

եկամուտներ ձեռք բերելը: 

Օրինակ` 

գ Թանգանային խանութը կարող է կատարել նաև կրթական գործառույթներ: 
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գ Հրատարակչական գործունեությունը նպաստում է թանգարանում տարվող 

գիտահետազոտական աշխատանքների հանրայնացմանը, ծառայում թանգարանի 

լուսավորչական առաքելությանը: 

գ Թանգարանի տարածքների վարձակալությունը կարող է նպաստել նոր 

այցելուների ներգրավմանը: 

գ Շրջիկ ցուցահանդեսները հասարակայնության լայն խավերի հետ շփման 

հնարավորություն են ստեղծում: 

Անշուշտ, յուրաքանչյուր թանգարան` ելենելով իր առաքելությունից և 

հնարավորություններից, ինքը պետք է գտնի հավելյալ եկամուտներ ձեռք բերելու 

առավել ընդունելի ձևերը: 

 

7. Դրամահավաքության այլ աղբյուրներ 

 

Բացի ներկայացված հիմնական աղբյուներից` կան նաև դրամահավաքության այլ 

աղբյուրներ, որոնցից մի քանիսին ցանկանում ենք անդրադառնալ: 

Նվիրատվությունների արկղ. թերևս դրամահավաքության ամենահին աղբյուրներից է, 

որ մեծ տարածում գտավ նաև մեզանում` իննսունականների վերջերից, երբ շատ 

թանգարանների մուտքը կամ անվճար էր, կամ տոմսերի արժեքը` շատ ցածր: Երբ 

Մշակույթի նախարարութան կողմից վերանայվեց Հայաստանի թանգարանների մուտքի 

տոմսերի գնային քաղաքականությունը, և զգալիորեն բարձրացան մուտքա     վճարների 

գները` շատ թանգարաններ հրաժարվեցին նվիրատվություն ների արկղից: 

 Սակայն, եթե որոշել եք օգտագործել դրամահավաքության այս աղբյուրը, հետևեք 

հետևալ կանոններին. 

գ Ճշտեք` արդյոք  օրենսդրական դաշտը թույլ տալի±ս է այդ ճանապարհով  գումար 

հավաքել: 

գ Նվիրատվություների արկղը պետք է տեղադրված լինի թանգարանի աչքի ընկնող 

տեղում: 

գ Այն պետք է կնքված լինի  և բացվի միայն հանձնաժողովի ներկայությամբ: 
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գ Եթե որոշել եք այն տեղադրել թանգարանից դուրս, ապա փորձը ցույց է տալիս,  

որ  առավել  շատ գումար կարող է հավաքվել, եթե տեղադրված է  մթերային 

խանութներում և եկեղեցիներում: Այս  եղանակն օգտագործում են հատկապես, երբ 

գումար է հավաքվում  որևէ մշակութային հուշարձանի վերականգնման նպատակով:  

գ Թանգարանի յուրաքանչյուր անդամ պետք է տեղեկացված լինի ինչպես 

հավաքված գումարների չափի, այնպես էլ` հավաքված գումարը ծախսելու մասին: 

 

8.  Դրամահավաքության  միանվագ ակցիաներ.  

 

Դրամահավաքության անմիջական աղբյուր է նաև բազմաթիվ միանվագ ակցիաների 

կազմակերպումը` աճուրդ, հեռուստամարաթոն, բարեգործական համերգ և  

ճաշկերույթ, մարդաշատ վայրերում տեղեկատվական թերթիկների տարածում, 

հրապարակումներ մամուլում: 

Դրամահավաքության այսպիսի  միջոցների դիմում են հատկապես ֆորսմաժորային 

իրադրություններում, երբ առավել մեծ կարևորություն ունեցող և անհետաձգելի խնդրի 

լուծման համար միջոցներ են անհրաժեշտ: Օրինակ` եթե բնական կամ տեխնիկական 

աղետի պատճառով վտանգված են թանգարանային արժեքները կամ որևէ եզակի 

ցուցանմուշ հրատապ վերականգնման կարիք ունի: Այսպիսի ակցիաները շահեկան են 

նրանով, որ գրավում են ԶՏՄների ուշադրությունը, և հնարավորություն է ընձեռվում մեծ 

թվով լսարանի հետ անմիջական շփում հաստատել: Սակայն մի մոռացեք, որ այդպիսի  

ակցիաների կազմակերպումը (ինչպիսիք են հեռուստամարաթոնը, բարեգործական 

համերգը, ճաշկերույթը, ցուցահանդեսվաճառքը), բավական աշխատատար և 

ծախսատար գործընթացներ են, հետևաբար նախաձեռնելուց առաջ հարկավոր է ճիշտ 

հաշվարկել ծախսերը, հընարավորությունները և ակնկալվող արդյունքը: 

 

9. Նվիրատվություններ 

 

Դրամահավաքության կարևոր աղբյուր են ֆիզիկական կամ իրավաբանական անձի 

կողմից ցուցաբերած  դրամական, նյութական կամ այլ նվիրատվությունները: Ինչպես 

արտերկրի, այնպես էլ Հայաստանի շատ թնագարանների հավաքածուներ ձևավորվել և 

շարունակում են համալրվել անհատական նվիրատվությունների շնորհիվ: Այսօր ևս 
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կան մեծահարուստ մեկենասներ, որոնք ձեռք են բերում պատմական, մշակութային և 

այլ արժեքներ ու  նվիրաբերում թանգարաններին: 

Որոշ երկրներում նվիրատուներն օգտվում են հարկային արտոնություններից, սակայն ի 

տարբերություն հովանավորության` նվիրատվությունները, որպես կանոն, 

անշահախնդիր են: 

Եթե որոշել եք դիմել որևէ կազմակերպության կամ խոշոր կորպորացիայի` օգնության 

խնդրանքով, նկատի ունեցեք, որ գործարար կառույցներն առավել պատրաստակամ են 

օգնել  իրենց արտադրանքով, որը հատկապես օգտակար կարող է լինել թանգարանի 

վերանորոգման, ցուցահանդեսների կամ այլ միջոցառումների կազմակեպման դեպքում: 

Ցանկացած նվիրատվություն` դրամական, նյութական, թե թանգարանային արժեք, 

անմիջապես պետք է փաստաթղթային ձևակերպում ստանա, որի մի օրինակը մնում է 

թանգարանում, մյուսը` շնորհակալական նամակի հետ տրվում է նվիրատուին: Ձեր 

երախտագիտությունը պետք է համարժեք լինի  նվիրատվությանը: Աշխատեք որքան 

հնարավոր է հրապարակային ձևով հայտնել երախտագիտությունն`  օգտագործելով  

ԶՏՄ–ները,  եթե նվիրատուն չի ցանկանում անհայտ մնալ:  

 

Հիշեք` Նվիրատվություններ, ժառանգություններ կամ այլ շնորհներ կարող են ընդունվել 

միայն այն դեպքում, եթե դրանք համապատասխանում են թանգարանի կողմից 

ընդունված համալրման և ցուցադրման քաղաքականությանը: Որոշակի պայմաններով 

առաջարկները պետք է մերժվեն` եթե հակասում են թանգարանի և հասարակության 

տևական շահերին  : 

Ֆիլիպ Կոտլերի  առաջարկած դրամահավաքության  մարտավարության և մեթոդների  

աղյուսակը 

 

  

              ՇՈՒԿԱ                ՄԵԹՈԴ 
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Զանգվածային,անանուն  

փոքր  

նվիրատվություններ 

 Փոստով (նաև էլեկտրոնային) 

 

 Հեռուստատեսություն և ռադիո 

 Աճուրդային խանութներ, որոնց եկամտից հատկացումներ կարվի նաև 

թանգարանին 

 Վիճակախաղ 

 

 էքսկուրսիոն շրջագայություն 

 Մարաթոն 

 Սպորտային մրցույթ 

 Բարեգործական միջոցառումներ 

 

 

 

 

Թանգարանի 

անդամներ և բարեկամներ Հոբելյաններ, տոնակատարություններ 
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 Ցուցահանդեսներ 

 Աճուրդ 

 Անդամներին և բարեկամներին տրվող արտոնություններ 

 Շնորհանդես 

 Համերգ 

 Ճաշկերույթ 

 Նորաձևությունների ցուցադրում 

 Ժամանց  անսովոր միջավայրում 

 Հեռախոսակապ  

 Նամակագրություն 

 

 

 

 

    Անվանի մարդիկ պաշտոնական միջոցառումներ 

 հրավերք 

 ճաշկերույթ 

 հեռախոսազրույց 

 նամակ 

Մեծահարուստ  

նվիրատուներ Տեղացի 

 Այլ երկրներից 

 

ՏԵՂԵԿԱՏՎԱԿԱՆ ՏԵԽՆՈԼՈԳԻԱՆԵՐԻ  ՆԵՐԳՐԱՎՈՒՄ 
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Ֆանդրեյզինգի  ցանկացած գործընթաց առավել արդյունավետ է դառնում, երբ 

ուղեկցվում է տեղեկատվական  գրագետ կազմակերպված քարոզարշավով: 

Տեղեկատվական քարոզարշավի հիմնական բաղկացուցիչներն են` 

 

գ ԶՏՄների համար տեղեկատվության` մամլո հաղորդագրության (պրեսռելիզ)  

պատրաստում և տարածում,  

գ Անվճար հայտարություններ  մամուլում, 

գ Մամլո ասուլիսներ, հարցազրույցներ, 

գ Տեղեկատվական տեսահոլովակների թողարկում, 

գ Վազող տողով տեղեկատվություն տարբեր հեռուստաալիքնե   րով, 

գ SMS  հաղորդագրություններ, 

գ Տեղեկատվական թերթիկների տարածում փողոցներում և մար դաշատ 

վայրերում, 

գ Ազդագրերերի պատրաստում և տարածում, 

գ ՙԿենդանի գովազդ՚ թանգարանի աշխատակիցների և կամավորների միջոցով,  

գ Ինտերնետ կայքի ստեղծում: 

 

Որպես կանոն` ֆանդրեյզինգի քարոզարշավի ժամանակ կարող են օգտագործվել 

միանգանից մի քանի բաղկացուցիչներ: Ընտրությունը կախված է թանգարանի 

հնարավորություներից ու երևակայությունից մի վախեցեք նոր մեխանիզմներ 

հորինելուց: Աշխատեք ընտրել քարոզարշավի կազմակերպման այն մեխանիզմները, 

որոնք կարող են տվյալ պարագայում առավել արդյունավետ լինել: Անխախտելիորեն 

կապված լինելով թանգարանում իրականցվող PR գործընթացի հետ` ֆանդրեյզինգի 

քարոզարշավը, որոշակի նպատակ ունի, ըստ որի` մշակվում է համապատասխան 

մեդիա ծրագիրը: 
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 ՙՀաջողված շուկայաոարությունը և PRը  պայմաններ են ստեղծում  արդյունավետ և 

հաջողված ֆանդրեյզինգի համար [հՖþջՈվ ՀՈվՖÿՐՊ, հտՏվրՏՐրՑՉՏ Պսÿ ՎցջպպՉ, 

սեմինարի նյութեր]: 

 

 

  

ԹԵՄԱ  6. 

ԳՆԱՀԱՏՄԱՆ ՓՈՒԼ 

ՀՈՎԱՆԱՎՈՐԻ ՀԵՏ ՇԱՐՈՒՆԱԿԱԿԱՆ ԱՇԽԱՏԱՆՔ 

 

Արդյունավետության գնահատում. Յուրաքանչյուր ֆանդրեյզինգի վերջում գնահատվում 

է  գործընթացի արդյունավետությունն ըստ առանձին խնդիրների` նպատակ, 

ժամկետներ, ձեռք բերված միջոցներ:  

Հարկավոր է հանգամանլից վերլուծություն կատարել` որքանո±վ եք հասել նպատակին, 

որքա±ն միջոցներ եք ծախսել և ի±նչ ժամկետում եք իրականացրել ծրագիրը:  

Օրինակ` եթե ծրագրի իրականացման արդյուքում պարզվում է, որ ավելի քիչ եք 

ծախսել, քան նախատեված էր բյուջեով, հարկավոր է պարզել` արդյոք բյուջե±ն եք սխալ 

կանխատեսել, թե± արդյունավետ աշխատանքի շնորհիվ եք հասել նման արդյունքի: 

Նույնը նաև  գերածախսի ժամանակ: Կամ եթե ավելի շատ ժամանակ եք ծախսել ծրագրի 

իրականացման համար, պատճառը ոչ իրատեսական կանխատեսու±մն է, թե± 

աշխատանքի ոչ ճիշտ կազմակերպումը: 

Նման վերլուծությունները շատ կարևոր են հետագա ծրագրերի իրականացման համար: 

Հաշվետվություն. Անկախ ֆանդրեյզինգի արդյունքներից` յուրաքանչյուր գործընթաց 

պետք ավարտվի արդյունքների պաշտոնական  գնահատմամբ  և  հաշվետվությամբ: 

Հաշվետվություն պետք է ներկայացնել ինչպես թանգարանի տնօրինությանը, այնպես 

էլ` հովանավորներին: Մեծ ներդրումների ժամանակ խրախուսվում է նաև 

հաշվետվության հրապարակումը:  

Դոնորին ներկայացվող հաշվետվությունը պետք է լինի մանրամասն, թափանցիկ և 

փատաթղթերով հիմնավորված:  
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Հաշվետվությունում պետք է պարզ երևա, թե բյուջեի որ հոդվածով որքան գումար է 

ծախսվել, եթե նախապես ներկայացված  նախահաշվից շեղումներ են եղել,  պետք է 

հիմնավորվեն:  

Առավել տպավորիչ է, երբ հաշվետվությունն ուղեկցվում է լուսանկարներով կամ 

տեսանյութերով:  

Երբեք մի’ սպասեք, որ ձեզնից հաշվետվություն պահանջեն, այլ  ինքներդ ներկայացրեք 

այն սահմանված ժամկետներում:  

 

Հիշեք` Գրագետ և անհրաժեշտ փաստաթղթերով հիմնավորված հաշվետվությունը  

հովանավորի հետ Ձեր հետագա աշխատանքի գրավականն է:  

ԵՐԱԽՏԱԳԻՏՈՒԹՅԱՆ ԱՐՏԱՀԱՅՏՈՒԹՅՈՒՆ 

 

Երբ  ֆանդրեյզինգի գործընթացն  հաջողվությամբ ավարտվել է,    առաջին քայլը  

երախտագիտության հայտնումն է: Զուր չեն ասում  ՙՅուրաքանչյուր նվիրատվություն 

սոսկ նախերգանք է հաջորդի համար: Սակայն  այն պարագայում, եթե ձեզ հաջողվի 

հովանավորությունը դարձնել  դոնորի համար հաճելի գործընթաց՚ [կցս ԺՋՌսսՌՈվ, 

2003, 87]:     

Յուրաքանչյուր անգամ` նույնիսկ շատ համեստ  ներդրման դեպքում, հարկավոր է 

անմիջապես ջերմ շնորհակալական նամակ հղել: Շատ թանգարաններ ունեն գեղեցիկ 

ձևավորված շնորհակալագրեր, որոնց վրա լրացվում են նվիրատուի տվյալները, սակայն 

չպետք է  բավարարվել այդքանով, յուրաքանչյուր նվիրատու առավել կշոյվի, եթե Ձեր 

խոսքն անմիջապես իրեն է ուղղված:  

Կան երախտագիտության արտահայտման նաև այլ եղանակներ:  

Հանդիսավոր ընդունելություն`  կազմակերպված ի պատիվ հովանավորի, որի 

ժամանակ ցանկալի է հրավիրել նաև իշխանության և ԶՏՄների ներկայացուցիչներին և 

հրապարակավ շնորհակալու թյուն հայտնել:  

Նամակներ`  ուղղված պետական կառույցներին, որտեղ հարկ է նշել ինչպես դոնորի 

կատարած ներդրումների, այնպես էլ` Ձեր կողմից կատարված աշխատանքների մասին: 

Հուշատախտակի տեղադրում` կիրառում են  առավել խոշոր և կարևոր ներդրումների 

դեպքում: Հովանավորներից շատերը սիրում են իրենց անունը տեսնել հուշատախտակի 
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վրա, և եթե որևէ անձ կամ կազմակերպություն շատ մեծ ներդրումներ է կատարել 

թանգարանին` մի զլացեք համապատասխան անկյուն գտնել հուշա տախտակի համար: 

Սակայն եթե հովանավորը նախապես հուշատախ տակ տեղադրելու պայման է դնում, 

անմիջապես մի համաձայնվեք, այլ քննարկեք առաջարկը տնօրինության և 

աշխատակազմի հետ:        Համոզվելուց հետո, որ ներդրումը արժանի է 

երախտագիտության նման վերաբերմունքի, համաձայնվեք: Այլապես, ցանկացած նվիրա 

տու կարող է թանգարանում իր անվամբ հուշատախտակի ակընկալիք ունենալ: 

Նվիրատուի անվան հիշատակում տպագիր նյութերում`  երախտագիտության 

արտահայտման տարածված եղանակներից է նաև թանգարանի հրատարակած 

բուկլետներում, ուղեցույցներում, տարեգրքերում և այլ տպագիր նյութերում 

հովանավորներին երախտա գիտություն հայտնելը, որը նաև հովանավորին անուղղակի 

գովազդելու միջոց է:  

Բացի նշված եղանակներից` կարող եք ինքներդ գտնել նաև այլ յուրօրինակ 

եղանակներ` ելնելով  հովանավորի նախասիրություն  ներից, հասարակության մեջ 

զբաղեցրած դիրքից և կերպարից: 

Երախտագիտության արտահայտման որոշ եղանակներ, բնականաբար, միջոցներ են 

պահանջում և հարկ է նախապես այդ ծախսերը ներառել ծրագրի բյուջեում, քանի որ 

հովանավորին ցուցաբերած յուրաքանչյուր վերաբերմունք ոգեշնչում է ոչ միայն 

հովանավորին` այլ նաև շըրջապատին, որը նոր ներդրումների շարժառիթ  կարող է 

դառնալ: 

Հիշե’ք` 

գ Ոչ ոք չի սիրում, երբ իր մատուցած ծառայություններն ինքնին ենթադրելի են 

ընկալվում:  

գ Մի’ վախեցեք երախտագիտության խոսքերի շռայլումից, դրանք երբեք շատ չեն 

լինում:  

Հովանավորի հետ աշխատանքը չի ավարտվում  երախտիքի արտահայտությամբ և 

հաշվետվության ներկայացմամբ: Ֆանդրեյզինգը,  ինչպես արդեն նշել ենք, ոչ միայն 

ռեսուրսներ, այլև  բարեկամներ ձեռք բերելու գործընթաց է: Հետևաբար յուրաքանչյուր 

հովանավորի կամ նվիրատուի պետք է դիտել որպես  թանգարանի բարեկամի, և նրանց 

հետ հարաբերությունները չպետք է սահմանափակվեն հովանավորութ յան խնդրանքով: 

Նրանք պետք է իրապես զգան իրենց մասնակցությունը թանգարանի առաքելության 

իրագործման գործընթացում:  
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Մի°  մոռացեք` 

գ մշտապես տեղյակ պահել թանգարանի ծրագրերի մասին, 

գ հրավիրել նախատեսվող միջոցառումներին, 

գ ուղարկել թանգարանի նոր հրատարակություններից, 

գ շնորհավորական բացիկներ ուղարկել ծննդյան օրվա և տարբեր տոների 

առիթներով, 

գ ներկայացնել նրանց թանգարանի տարեկան հաշվետվությունը: 

Ֆանդրեյզինգը մրցակցային գործընթաց է, միևնույն հովանավորներին դիմում են 

բազմաթիվ կազմակերպություններ. ̔այս խելահեղ վազքում հաղթելու համար պետք է 

լինել ամեն տեսակի կասկածներից դուրս, բավական է մեկ անգամ հովանավորի 

տրամադրած գումարները ծախսել ոչ նպատակային, և Ձեր առջև կփակվեն բոլոր 

դռները, քանի որ վատ համբավը շատ շուտ է տարածվում՚ [կցս ԺՋՌսսՌՈվ, 2003, 79]: 

Ֆանդրեյզինգը նաև շարունակական և ստեղծագործական գործընթաց է, անհարաժեշտ է 

անընդհատ կատարելագործել սեփական փորձը, չմոռանալով, որ հաջողությունը 

կրկնության մեջ է:   

 

Հ Ա Վ Ե Լ Վ Ա Ծ Ն Ե Ր 

 

ՀԱՎԵԼՎԱԾ 1.   

ԹԱՆԳԱՐԱՆԻ ՀԵՌԱՆԿԱՐԱՅԻՆ ԾՐԱԳՐԻ ՕՐԻՆԱԿ  

 

 

Միջոցառումների անվանումը 

 Նպատակը, սպասվող ակնկալիքները 

1.Թանգարանային հավաքածուի 

համալրում  

 Մշակութային ժառանգության պահպանում: 
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2.Թանգարանային առարկաների պահպանություն 

 ժամանակակից ազդանշանային և հակահրդեհային համակարգ 

 օդափոխիչ համակարգ  

Թանգ.արժեքների   պահպանության ռեժիմների ապահովում: 

 

3.Թանգարանային առարկաների կոնսերվացում, վերակամգնում 

  պատճենահանման սարք 

  ախտահանող սարք 

 Թանգարանային արժեքներիպահպանու 

թյան ապահովում: 

4.Թանգարանային առարկաների հանրահռչակում 

 շարժական ցուցադրական   կահույք 

 գովազդային   ուղեցույց, բացիկներ 

  ինտերնետ կայքի ստեղծում Թանգարանային արժեքների  մատչելիության 

բարձրացում: Հայ մշակույթիինտեգրում,այցելուների աճ: Կրթական ծրագրերի: 

5.Թանգարանի աշխատակիցների վերապատրաստում Համապատասխանեցնել 

թանգարանի աշխատանքները ժամանակակից պահանջներին:  

6.Կոմունալ ծախսեր 

 կապի ծառայություն ,ինտորնետ  

 Էլեկտրաէներգիայի ծախսեր  

 ջրմուղկոյուղու ծախսեր 

 գրասեյակային ապրանքներ  

 գործուղման ծախսեր 

  

7.Աշխատավարձ  
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Ընդամենը  

 

 

 

 

 

 

 

 

    2006           2007           2008 

բյուջե այլ 

աղբյուր. բյուջե այլ 

աղբյուր. բյուջե այլ 

աղբյուր. 

հազար դր. հազար դր հազար դր հազար դր հազար դր հազար դր. 

 

5000.0  

100.0  

5000.0  

  

5500.0  

 

 

3000.0 
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4500.0  

  

2300.0 

1500.0 

  

  

320.0 

1500.0  

 

 

2000.0 

750,0 

  

500.0  

3950.0 

1500.0  

500.0  

4000.0 

1500.0  

550.0 

 

3000.0 

1500.0 

500.0  
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250.0  

1000.0 

750.0 

500.0  

 

 

320.0  

1600.0 

1000.0 

1200.0  

 

 

400.0 

 

 

600.0  

  

 

600.0  

  

 

600.0  
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440.5 

200.0 

1586.2 

204.0 

3300.0  

  

572.65 

200.0 

2062.0 

33.54 

3202.0  

  

687.18 

200.0 

2474.4 

300.2 

3503.0  

 

 

34818.0  

  

41781.0  
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50137.0  

 

68331.0 500.0 76168 820.0 79.028 950.0 

 

 

 

  

ՀԱՎԵԼՎԱԾ 2 

Ե. Չարենցի անվ. Գրականության և արվեստի թանգարան 

ՙԲԱՑ  ՖՈՆԴԵՐ՚ ԾՐԱԳՐԻ   ՄԱՍՆԱԿՑԻ ՀԱՐՑԱԹԵՐԹԻԿ 

 

1.Որտե±ղ եք սովորում (ԲՈՒՀ,ֆակուլտետ)__________________ 

_____________________________________________________ 

 

2.Առաջի±ն անգամ եք Գրականության և արվեստի թանգարանում 

 

Այո  □ 

Ոչ  □ 

 

3. Ձեր այցի նպատակը` 

 

Նոր գիտելիքների ձեռք բերում, □ 

Ուսումնական ծրագրերի  լրացում, □ 
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Ժամանց □ 

Այլ ___________________________________________________ 

 

4.Ինչ±ը  առավել տպավորվեց  տվյալ  ցուցահանդեսից 

_____________________________________________________ 

 

5. Ձեր կարծիքը էքսկուրսավարի / բանախոսի/  մասին 

 

Գերազանց □  

Լավ □ 

Միջակ □  

 

6. Արդարացա±ն  Ձեր  ակնկալիքները այցելությունից 

 

Այո        □ 

Ոչ          □ 

Մասամբ      □ 

 

7. Խորհուրդ կտայի±ք  Ձեր ընկերներին այցելել մեր ցուցահանդեսներին` 

 

Այո               □ 

Ոչ                 □ 

8.Ինչ±ը  Ձեզ ամենից շատ դուր եկավ մեր թանգարանում________ 

_______________________________________________________ 
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9. Ինչ±ը դուր չեկավ ______________________________________ 

 

10. Եթե թանգարանն ունենար խանութ, ինչ± կցանկանայիք ձեռք բերել. 

 

Գրքեր,  ուղեցույցեր, լազերային սկավառակներ □ 

 

հուշանվերներ, որոնք կհիշեցնեին Ձեզ թանգարան կատարած այցե լությունը 

/բացիկներ, գրիչներ, օրացույցեր և այլն/  □ 

 

Այլ ____________________________________________________ 

  

11.Ձեր հաջորդ այցելության ժամանակ ինչ±ը կուզենայիք փոխված տեսնել մեր 

թանգարանում 

 

_______________________________________________________ 

 

12. .Եթե  այս  ցուցադրությունը լիներ վճարովի, հնարավորություն կունենայի±ք 

այցելելու. 

 

Այո    □     Ոչ     □ 

 

Եթե ԱՅՈ ապա ինչքան հնարավորություն կունենայիք վճարելու. 

 

Մինչև   500դր.    □      Մինչև   1000դր.    □ 
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Շնորհակալություն համագործակցության համար  

 

 

 

 

 

 

 

ՀԱՎԵԼՎԱԾ 3 

  

ՙԱՐՎԵՍՏ և ՃԱՆԱՉՈՂՈՒԹՅՈՒՆ՚ 

կրթական ծրագիր 

 

ՙԱՐՎԵՍՏ և ՃԱՆԱՉՈՂՈՒԹՅՈՒՆ՚ կրթական ծրագիրը (հեղինակներ` Մարինե Հարոյան, 

Ե. Չարենցի անվ. Գրականության և արվեստի թանգարան,  Ինգա Կուրցենս, Ազգային 

պատկերասրահ,  համանակարգողներ` Ե. Չարենցի տունթանգարանի տնօրեն Լիլիթ 

Հակոբյան),  Ալլա Դանիլովա` Ե. Չարենցի անվ. Գրականության և արվեստի 

թանգարան), մշակվեց և 2000 թվականին իրականացվեց Բաց Հասարակության 

Ինստիտուտ հիմնադրամի հայաստանյան մասնաճյուղի օժանդակությամբ:  

Ծրագրի  հիմնական նպատակը թանգարանային արժեքների մի ջոցով  մատաղ սերնդի 

գեղագիտական ճաշակի, տեսողական (վիզուալ) մտածողության, շրջակա միջավայրի 

նկատմամբ ոչ սպառո ղական  վերաբերմունքի դաստիարակությունն էր:  Ծրագիրը  

2000թ. հունվար  մայիս ամիսներին կիրարկվեց  Երևանի թիվ 109, 67,143 դպրոցների 
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ցածր, միջին և բարձր դասարանների ավելի քան 600  աշակերտների, իսկ 20022004թթ. 

նաև ՀՕՖ ի ̔Երեխաների ընդունման և կողմնորոշման կենտրոնի՚ սաների շրջանում:  

Ծրագրի շրջանակներում թանգարանային դասեր, զրույցներ են անցակացվել  

Հայաստանի Ազգային Պատկերասրահում,  Գրականության և արվեստի,  Հայաստանի 

Պատմության, Ժամանակակից արվեստի թանգարաններում, Ե. Չարենցի, Հովհ. 

Թումանյանի, Ե. Քոչարի, Ավ. Իսահակյանի և Ս. Փարաջանովի տունթանգարաններում:  

Ուսուցումը հիմնականում իրականացվում էր երկխոսության և նոր ինտերակտիվ 

մեթոդների կիրառմամբ: 

Նախապես ընտրվում էին  արվեստի գործեր կամ թանգարանային առարկաներ, որոնց 

հեղինակների, սյուժեի կամ ծագման մասին որևէ տեղեկություն չէր տրվում 

երեխաներին, որպեսզի հետագայում երեխան ինքը փնտրեր և գտներ իրեն հետաքրքրող 

տեղեկությունը: 

Ուսուցման գործընթացի ակտիվ մասնակիցները երեխաներն էին, իսկ դասավանդողին 

պասսիվ դերակատարում էր վերապահված: Դասավանդողը նախապես մշակված 

հարցերով ուղղորդում էր ուսուցման պրոցեսը և երկխոսության, կոլեկտիվ   բանավեճի և 

խաղի միջոցով  իրականացնում ուսուցանվող թեման: 

Օրինակ` Գրականության և արվեստի թանգարանի հուշային ֆոնդում ՙԳրողի 

անձնական իրերը՚ դասի ժամանակ դասավանդողը,  ներկայացնելով Րաֆֆու 

անձնական իրերը և լուսանկարները, ոչ թէ պատմում էր Րաֆֆու կյանքի և 

ստեղծագործության մասին, այլ նախապես մշակված հարցերի միջոցով փորձում 

երեխաների հետ բացահայտել այդ իրերի տիրոջ ապրած ժամանակաշրջանը, ճաշակը, 

նախասիրությունները, կապերը սոցիալական վիճակը և այլն: Երեխաներին 

թույլատրվում էր շոշափել այն  իրերը, որոնք շփումից չէին վնասվի, որից հետո 

թանգարանի գիտաշխատողի օգնությամբ փորձում էին պարզել դրանց ծագման վայրը և 

ժամանակը: 

Դասի կարևոր տարրերից մեկը թանգարանային ինտերակտիվ  խաղն էր: Տարբեր 

թեմաներով նախապես մի քանի խաղ էր մշակվել: 

Օրինակ` կերպարվեստի որևէ գործի ուսուցման ժամանակ, անկախ ժանրից, 

առաջադրվում էր ՙկենդանացնում ենք նկարը՚  խաղը կամ ՙի±նչ էին խաղում մեր 

տատիկներն ու պապիկները՚, որի ժամանակ երեխաները խաղում էին դեռևս 20րդ դարի 

սկզբներին  Հովհ. Թումանյանի ստեղծած հայրենագիտական խաղերը:  
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Կազմվել էին նաև թեմատիկ դասեր, որոնք երեխայի մեջ անհատական և կոլեկտիվ 

ստեղծագործական հմտություններ էին դաստիարակումª   

Օրինակ` Ս.Փարաջանովի թանգարանում երեխաներին հանձնարարվում էր կոլաժներ 

ստեղծել, Միջին Արևելքի թանգարանումª ժամանակակից գորգի էսքիզ, Հ ովհ. 

Թումանյանի տունթանգարանում` մանկական գրքերի ձևավորում և այլն: 

Ծրագրի իրականացումը ցույց տվեց, որ դասավանդման նոր մեթոդները ոչ միայն 

կիրարկելի էին, այլևª արդարացված:   

Երկխոսությունը, խաղը երեխային ավելի անկաշկանդ և տեղեկատվություն ստանալու 

ու յուրացնելու համար ավելի պատրաստ  և ինքնուրույն են դարձնում` միաժամանակ 

նպաստելով հասակակիցների հետ համագործակցության եզրեր գտնելուն: 

Բանավեճը նպաստում է  երեխայի ինքնուրույն մտածողության, ինչպես նաև խոսքի 

կուլտուրայի  զարգացմանը: 

Մեթոդի հիմնական առավելությունն այն է, որ այն կախված չէ երեխայի 

պատրաստվածության աստիճանից և թույլ է տալիս աշխատել տարբեր տարիքային 

խմբերի հետ` անկախ  գիտելիքների որակից ու ծավալից: 

 

              

 

 

 

 

 

 

  

ԹԱՆԳԱՐԱՆՅԻՆ ԴԱՍԻ ՀԱՐԱՑՈՒՅՑ 

 

ՙԱյդ զարմանահրաշ աշխարհը` որ կոչվում է Թանգարան՚  զրույց  խաղ  
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Անցկացման վայրը` Գրականության և արվեստի թանգարանի ցուցասրահում և 

ֆոնդերում 712 տարեկանների համար:  

 

Նպատակը` պատկերացում տալ, թե ինչ է թանգարանը, ինչ  առաքելություն ունի, ինչ է 

պահվում թանգարանում, ի±նչ բնույթի թանգարաններ են լինում, որոնք են աշխարհի և 

Հայաստանի խոշորագույն թանգարանները և ինչպես պետք է իրեն պահել 

թանգարանում:  

 

Մեթոդը` զրույց, երկխոսություն, որի ժամանակ նախապես կազմված հարցերի 

միջոցով` թանգարանային մանկավարժը սկսում  է երկխոսությունը (բնականաբար, 

ընթացքում կարող են ծագել նաև այլ հարցեր)` աստիճանաբար այն զրույցի վերածելով, 

որի ընթացքում պատմում է թանգարնների մասին: Դասի վերջում առաջարկում է 

ինտերակտիվ խաղ` ՙԿարելի է  չի կարելի՚, որի նպատակը խաղի միջոցով 

թանգարանների մասին  երեխաների ստացած գիտելիքներն ամրապնդելն է:  

 

Ուղղորդող մոտավոր  հարցեր.  

 

1. Գիտե±ք արդյոք` որտեղ եք գտնվում: 

2. Ուրիշ ի±նչ թանգարաններում եք եղել: 

3. Ի±նչ հայտնի  թանգարարններ գիտեք: 

4. Իսկ ի±նչ է թանգարանը: 

5. Ինչ եք կարծում, ի±նչ իրեր են պահվում թանգարաններում և ինչու±: 

6. Որտե±ղ են  պահվում թանգարանային իրերը:  

7. Ի±նչով  են զբաղված թանգարանի աշխատակիցները: 

8. Ինչպե±ս պետք է իրեն պահել  թանգարանում: 
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Հեղինակ` Ե. Չարենցի անվ.  

Գրականության և արվեստի  

թանգարանի գիտքարտուղար  

Մարինե Հարոյան 

 

   ՀԱՎԵԼՎԱԾ 4. 

 

ԹԵՄԱՏԻԿ ԴԱՍԻ ՕՐԻՆԱԿ 

 

Երևանի Դերենիկ Դեմիրճյանի տունթանգարանում պարբերաբար անցկացվում են 

թեմատիկ դասեր, հանդիպումներ, ցերեկույթներ,    որոնց նյութն առնչվում է ինչպես 

Դեմիրճյանի, այնպես էլ այլ գրողների կյանքին և ստեղծագործությանը: 

  Ներկայացնում ենք նմանատիպ միջոցառումների երկու 

հարացույց` ՙԴեմիրճյանի ՙՊույպույ մուկիկ՚ հեքիաթը՚ և ՙՄանկագիր Յուրի Սահակյանի 

մոլորակում՚ խորագրերով: 

Առաջին դասն անցկացվել է Երևանի Նոր Նորք թաղամասի մանկատան 

նախադպրացական և դպրոցական կրտսեր տարիքի երեխաների հետ:  

Նախ երեխաները թռուցիկ ծանոթացան  տունթանգարանի ցուցադրությանը: Առավել 

հանգամանորեն ներակայցվեցին այն ցու ցանմուշները, որոնք առնչվում են ՙՊույպույ 

մուկիկ՚ հեքիաթի հետ: Ապա նրանց հրավիրեցին տունթանգարանի սրահներից մեկում 

գտնվող մեծ սեղանի մոտ, որի վրա նախապես դրվել էին հեքիաթի հայերեն, ռուսերեն, 

անգլերեն պատկերազարդ հրատարակություն ների օրինակներ, հեքիաթի 

մուլտիպլիկացիոն տարբերակի ձայնասկավառակը, իրենց տարեկիցների կատարած 

նկարազարդումները հեքիաթի թեմաներով, թղթեր և գունավոր մատիտներ: 

Սեղանի շուրջը հարմարավետ տեղավորված երեխաների համար տունթանգարանի 

աշխատակիցն ընթերցեց հեքիաթը` զուգահեռ կատարելով անհրաժեշտ 

մեկնաբանություններ: Նաև բացատրություններ էին տրվում Դեմիրճյանի արծարծած 
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այս կամ այն խնդրի վերաբերյալ` ասելիքը նպատակամղելով դեպի երեխաների մեջ 

նյութի շրջանակներում ենթադրվող դաստիարակչական բնույթի դիտարկումները:   

Ընթերցումն ու բացատրական աշխատանքն ուղեկցվեց երեխաների հետ ծավալված 

աշխույժ երկխոսությամբ, նրանց մասնակցությամբ բնութագրվեց Պույպույը, նրա 

միջավայրը, խոսվեց ցանկու  թյուն, նպատակ երևույթների, դրանց հասնելու ձևերի և 

հետևանքների, չափավորության և չափն անցնելու սահմանների մասին: Ապա դասը     

վարողն առաջարկեց տառաճանաչ երեխաներին կարդալ հեքիաթից առանձին փոքրիկ 

կտորներ և մեկ ամգամ ևս վերհիշել Դեմիրճյանի ստեղծագործության սյուժեն: 

Այնուհետև նրանց բաժանվեցին սեղանին դրված թղթերն ու մատիտները, և 

երեխաներին հանձնարարվեց պատկերել այն տրամադրությունն ու զգացողությունները, 

որոնք    նրանց մեջ արթնացրել էր ՙՊույպույ մուկիկը՚ հեքիաթը: Նկարելուց հետո 

յուրաքանչյուր երեխա ներկայացրեց և մեկնաբանեց իր ստեղծագործությունը: 

Բնականաբար, երեխաների գերակշռող մեծամասնությունը նկարել էր հենց Պույպույին: 

Բայց քիչ չէին այն երեխաները, որոնք  վերացարկվել էին հեքիաթի բուն նյութից կամ 

դրան վերաբերվել ստեղծագործաբար: Այսպես, մանկատան սաներից մեկը նկարել էր 

գեղեցիկ կիսաշրջազգեստ և պնդում էր, որ դա Պույպույի շորն է, քանի որ իր հաստատ 

համոզմամբ` Պույպույն աղջիկ է: Մեկ այլ երեխա, բոլոր հնարավոր գույներն 

օգտագործելով` նկարել էր անորոշ մի պատկեր` ներկայացնելով դա իբրև Պույպույի 

տնակ: Չափազանց ինքնատիպ լուծում էր ստացել ՙՊույպույ մուկիկ՚ հեքիաթի 

տպավորությունը մեկ այլ երեխայի մոտ. նա նկարել էր իր մայրիկին:  

Իրենց նկարները ներկայացնելուց հետո երեխաները դրանք   դրեցին սեղանին այնպես, 

որ տեսանելի լինեն բոլորի համար: Ապա թանգարանի աշխատակիցը երեխաներին 

բաժանեց գունավոր փայտիկներ և առաջարկեց մեկական փայտիկ դնել այն նկարների 

վրա, որոնք իրենց ավելի շատ են դուր եկել: Դրանից հետո դասը վարողն ու երեխաները 

միասին հաշվեցին փայտիկները և փորձեցին պար  զել, թե որ նկարն է առավել շատ 

փայտիկներ ստացել: Ըստ այդմ`  որոշվեց լավագույն նկարը, որի հեղինակը նվեր 

ստացավ փափուկ խաղալիք` մկնիկ: 

 

ՙՄանկագիր Յուրի Սահակյանի մոլորակում՚ միջացառումը      կազմակերպվեց 

դպրոցական ամառային արձակուրդի օրերին: Նը պատակն այն էր, որ միջացառմանը 

մասնակցեն ոչ միայն Երևանի, այլև Արմավիրի մարզի նախադպրոցական, կրտսեր և 

միջին դպրոցական տարիքի երեխաներն ու երկարատև արձակուրդի ընթացքում 

դասագրքերից հեռու լինելով` չկտրվեն գրքից ու հոգևոր դաստիարակությունից: 

Միջոցառումն ունեցավ նախապատրաստական շրջան: Մասնակից երեխաների 
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կարծիքը հաշվի առնելով` ընտըր  վեցին Յուրի Սահակյանի բանաստեղծություններից և 

պոեմներից մի քանիսը: Հանձնարարվեց անգիր սովորել դրանք: Պոեմները բաժանվեցին 

հատվածների` դերերով կարդալու և համապատասխան տիկնիկների միջոցով 

ներկայացնելու համար: 

Ճանապարհորդությունը մանկագրի մոլորակում ներառում էր մի շարք երթուղիներ և 

կանգառներ. նախ երեխաները ներկայացրին իրենց սովորած ստեղծագործությունները, 

ապա հեղինակն ընթերցեց հանելուկներ, իսկ երեխաները փորձեցին գուշակել: 

Այդուհետ, իր անտիպ ստեղծագործություններն ընթերցեց Յուրի Սահակյանը և 

մեկական ինքնագիր բանաստեղծություն նվիրեց փոքրիկներին` իր հարյուրամյակին 

դրանք կարդալու պատգամով: Բանաստեղծի գործերից կարդաց ՀՀ վաստակավոր 

արտիստ Ազատ Գասպարյանը: Յուրի Սահակյանի ստեղծագործության և մարդկային 

նկարագրի մասին, ինչպես և օրվա փոքրիկ հերոսներից ստացած տպավորությունների 

շուրջ իրենց խոսքն ասացին արձակագիրներ Հրաչյա Մաթևոսյանը, Լևոն Խեչոյանը, 

Հովիկ Վարդումյանը, դերասան Երվանդ Մանարյանը, քանդակագործ Խաչատուր 

Իսկանդարյանը, Դերենիկ Դեմիրճյանի որդին` Վիգեն Դեմիրճյանը: 

  Հանդիպման ավարտին փոքրիկներին բաժանվեցին նոթատետրեր, որոնցում իրենց 

ինքնագրերն ու բարեմաղթանքները թողեցին տունթանգարանում հյուրընկալված բոլոր 

անվանի մարդիկ:       

  

 

Հեղինակ` Դերենիկ Դեմիրճյանի տունթանգարանի վարիչ Կարինե Ռաֆայելյան    
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ՀԱՎԵԼՎԱԾ 5. 

 

ԹԱՆԳԱՐԱՆԱՅԻՆ ԱՌԱՐԿԱՆԵՐԸ ԹԱՏՐՈՆԻ  

ԴԱՍԱՎԱՆԴՄԱՆ ՀԱՄԱՏԵՔՍՏՈՒՄ 

 

Վերջին շրջանում բուհական համակարգում հասունացել է նոր մոտեցումների մշակման 

անհրաժեշտությունը: Այսօր մենք նոր ուսում նամեթոդական նախագծեր ներկայացնելու 

իրական հնարավորություններ ունենք, որոնք կնպաստեն ուսանողների 

մասնագիտական մտահորիզոնի ընդլայնմանը: 

Ուսումնասիրելով այսօրվա փորձը` նպատակահարմար ենք   գտնում նշել, որ թատրոնի 

պատմությունը ուսանողներին ներկայացնելիս դասախոսի համար առաջնային է 

դառնում ավանդական դասախոսությանը հավատարիմ մնալը, որի նշանակությունը, 
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բնականաբար, չենք կարող ժխտել: Ծանոթանալով այսօրվա ուսումնական ծրագրերին` 

ակամա եզրակացնում ես, որ, որպես կանոն, դասախոսներն անտեսում են 

թանգարանային և արխիվային հավաքածուները: Հատկապես անհրաժեշտ ենք գտնում 

առանձնացնել թանգարանային նմուշները, քանզի գաղտնիք չէ, որ թատրոնի 

պատմության ուսումնասիրությունը, ինչպես և անցյալի ցանկացած 

վերաիմաստավորում, միջնորդավորված բնույթ է կրում: Այն ինչ ներկայացնում է 

թատրոնի պատմագիրը կամ դասախոսը, անմատչելի է նրանց անձնական ընկալմանը, 

նրանց մտահորիզոնը բացառապես կազմված է ժամանակի վավերագրերից:  

Ժամանակ առ ժամանակ դասախոսի հետ միասին տարբեր      թանգարաններ 

տեղափոխվելով` ուսանողները հնարավորություն կստանան ծանոթանալ թատրոնի 

պատմությանն առնչվող բազմաթիվ նմուշների հետ: Արդյունքում` ուսանողները նաև 

հնարավորություն կստանան ավելի խորը ուսումնասիրել թատրոնի պատմությունը` 

կարևորագույն տեղեկություններ ստանալով նշանավոր դերասանների, բեմադրիչների, 

բեմանկարիչների ստեղծագործական գորրծունեության վերաբերյալ: Դասավանդման 

նոր, ոչ ավանդական ձևերի կիրառումը կնպաստի նաև տվյալ առարկաների և 

թանգարանային հավաքածուների հանդեպ հետաքրքրության ակտիվացման 

մեծացմանը: 

     Դասախոսության այս տեսակը կարելի է կիրառել այն ժամանակ, երբ ուսանողներն 

արդեն անհրաժեշտ գիտելիքներ կունենան տվյալ թեմայի վերաբերյալ: Ցանկալի կլիներ 

նաև, որ ուսանողները հնարավորություն ստանային այցելել ոչ միայն թանգարանային, 

ցուցահանդեսային դահլիճները, այլև արխիվային պահոցները:  

Ապագա դերասաններին, բեմադրիչներին, թատերագետներին և բեմանկարիչներին 

հետաքրքիր կլինի ծանոթանալ որոշ ձեռագիր աշխատությունների, 

թատերախոսականների, փորձերի գրառումների, ռեժիսորական մեկնությունների 

(էքսպլիկացիաների), լուսանկարների, բեմանկարչական էսքիզների, թատերական 

զգեստների և բազմաթիվ այլ նյութերի հետ:  

Կարծում ենք, որ բնավ պարտադիր չէ դասախոսության շրջանակներում ներկայացնել 

տվյալ դերասանի կամ բեմադրիչի ստեղծագործական գործունեության հետ կապված 

բոլոր թանգարանային նմուշները: Բավական է սահմանափակվել նրանով, ինչ վերաբեր   

վում է դասախոսության հիմնական թեմային: 

      Դասախոսի հետ անմիջական շփումը ուսանողական լսարանից դուրս 

ուսանողներին հնարավորություն կտա ավելի անկաշկանդ   պայմաններում 

ներկայացնել սեփական մոտեցումներն ընտրված թեմայի վերաբերյալ: 
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Դասախոսության այդ ոչ ավանդական տեսակը կարող է ունենալ նաև նեղ 

մասնագիտական ուղղվածություն, որը կախված կլինի նրանից թե որ մասնագիտական 

կուրսում է ներկայացվում տվյալ թեման դերասանական, ռեժիսորական, 

թատերագիտական թե բեմանկարչական: Օրինակ` թատերագիտական բաժնի 

ուսանողները     կկարողանան թանգարանային ֆոնդերում բազմաթիվ աղբյուրներ և 

սկզբնաղբյուրներ գտնել կուրսային կամ դիպլոմային աշխատանքների համար: Ցավոք, 

այսօր շատ ուսանողներ թատերագիտական բաժնում ուսանելիս նախընտրությունը 

տալիս են հրապարակված նյութերին և հաճախ նույնիսկ չեն մտածում այն մասին, որ ոչ 

մի տպագիր հրապարակություն չի կարող փոխարինել հեղինակի ձեռագիր տեքստին: 

Հենց թանգարանային սկզբնաղբյուրն է գիտական հետազոտության կարևորագույն 

հենքը:  

Թանգարանային ֆոնդերի այբբենական, առարկայական և սիստեմատիկ 

քարտարանների համախմբման հիմնական սզբունքների հետ ծանոթությունը 

ուսանողին կօգնի հետագայում ավելի արագ    գտնել անհրաժեշտ աղբյուրներն ու 

սկզբնաղբյուրները: Առաջին անգամ թանգարանային նմուշների հետ աշխատանքը 

ուսանողների համար դյուրին չէ: Դժվար է պատկերացնել, որ որոնման գործընթացն` 

իրեն հատուկ անսպասելի հայտնագործություններով, պակաս հե   տաքրքիր չէ, քան 

յուրաքանչյուր գիտական հետազոտության նը  պատակ հանդիսացող սեփական 

ընդհանրացումները ներկայացնելը: Կարևոր է նաև, որ թանգարանային նմուշների հետ  

ծանոթությունը ոչ միայն ճանաչողական, այլև գործնական բնույթ կրի, որը    ապագա 

թատերագետներին կօգնի գործնականում յուրացնել իր    մասնագիտական 

կարողությունները: Գործնական պարապմունքների արդյունքերը կարող են դառնալ 

թատրոնի պատմությանը նվիրված կուրսային աշխատանքներ:    

Հետազոտական աշխատանքի ընթացքում ապագա թատերագետը չպետք է 

սահմանափակվի թանգարանների աշխատակիցների կողմից կազմված այս կամ այն 

մատենագիտական քարտարաններով և ուղեցույցներով: Որպես հիմք ընդունելով 

մատենագիտական աշխատությունների թանգարանային տարբերակները` ուսանողը 

պետք է փորձի ինքնուրույն կազմել իր հետազոտության թե   մայի մատենագիտական 

ուղեցույցը: 

      Սկսնակ թատերագետի համար ամենադժվար խնդիրներից է առանձին 

թանգարանային սկզբնաղբյուրների վերլուծությունը: Ուսանողի համար դժվար կլինի 

ինքնուրույն գլուխ հանել այդպիսի խնդիրներից: Այդպիսի դեպքերում կարող են  

օգնության գալ թանգարանի աշխատակիցները, որոնք կօգնեն նրանց ոչ միայն գտնել 

անհրաժեշտ նյութերը, այլ նաև կբացատրեն` ինչպե±ս ճիշտ օգտվել դրանցից, ի±նչ 

նախնական մշակման կարելի է ենթարկել դրանք և այլն: 
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Ամփոփելով ներկայացված մոտեցումները` կարելի է փաստել, որ նման 

դասախոսությունները կունենան և° ճանաչողական, և° մասնագիտական 

նշանակություն: 

Թանգարանային ֆոնդերի ուսումնասիրությունը կօգնի ուսանողներին գիտակցել, որ 

թատրոնի պատմությունը չի սահմանափակվում    դասագրքերով և տպագիր այլ 

աշխատություններով, ցանկություն կառաջացնի ավելի մանրակրկիտ ուսումնասիրել 

տվյալ առարկան, ինչպես նաև ազատվել ավանդական կաղապարներից: 

 

 

 

Հեղինակ` արվեստագիտության թեկնածու, 

Երևանի թատրոնի և  կինոյի ինստիտուտի  դոցենտ Ալլա Դանիլովա 

 

                

 

 

 

   ՀԱՎԵԼՎԱԾ 6. 

 

 ՀՈՎԱՆԱՎՈՐԻՆ ՈՒՂՂՎԱԾ ՉԱՆՁՆԱՎՈՐՎԱԾ  

ՆԱՄԱԿԻ ՕՐԻՆԱԿ 

 

2005  2006 թվականներին հայ ժողովուրդը տոնելու է Հայոց Գըրերի Գյուտի եւ Սուրբ 

Գրքի թարգմանության 1600ամյա հոբելյանները, որ միաժամանակ Մաշտոցյան  

Մատենադարանի ստեղծման 1600ամյակն է£ 

Կարծում եմ` որևէ հայի պետք չէ ներկայացնել Հայ մշակույթի, գրականության, 

պատմության ու մատենագրության զարգացման գործում Մատենադարանի ունեցած 
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դերն ու նշանակությունը£ Այսօր Մատենադարանը ձեռագրերի և արխիվային 

վավերագրերի պահ պանության և ուսումնասիրման աշխարհի ամենախոշոր 

կենտրոններից է, ուր պահվում են շուրջ 452.000 միավոր ձեռագիր, տպագիր և 

արխիվային փաստաթղթեր£ 

Մատենադարանը հիմնականում ֆինանսավորվում է ՀՀ պետական բյուջեի միջոցներով, 

անհատ բարերարների և կազմակեր պությունների կատարած հատկացումներով, 

օտարերկրյա դրամաշնորհներով£ Սակայն այս ամենը բավարար չէ մշակութային 

ահռելի նշանակություն ունեցող այս հաստատությունը պահպանելու և զորացնելու 

համար£ 

Մատենադարանի ձեռագրային ֆոնդերը հարստացնելու, պահպանման պայմանները 

բարելավելու, ձեռագրերի ուսումնասիրութ  յան և հրապարակման աշխատանքները 

խթանելու, զարգացման ծրագրեր իրականացնելու, մշակութային այս անգնահատելի 

գանձարանի իրական արժեքը գիտակցող անհատների ու կազմակերպությունների 

ջանքերը մեկտեղելու նպատակով 2001 թվականին  Ն.Ս.Օ.Տ.Տ  Գարեգին Բ Ամենայն 

Հայոց Կաթողիկոսի օրհնությամբ և Պատվո նախագահությամբ ստեղծվել է« 

Մատենադարանի բարեկամների բարեգործական հիմնադրամը£ 

Իր եռամյա գործունեության ընթացքում Հիմնադրամն արդեն ներկայացուցչություններ է 

ստեղծել տարբեր երկրների հայաշատ համայնքներումª նպատակ ունենալով 

աշխարհասփյուռ հայությանը համախմբելու իր մշակութային  ու բարոյական  

արժեքների  շուրջ£ 

Մաշտոցյան Մատենադարանն ավելի քան մեկուկես հազարամյակ  պահպանվել եւ մեզ 

է հասել անձնվեր հայորդիների ջանքով, ում նվիրումը հավերժացել է մագաղաթյա 

հիշատակարաններում£ Հայոց Գրերի Գյուտի  եւ Սուրբ Գրքի  թարգմանության, ինչպես 

նաև Մաշտոցյան Մատենադարանի  1600ամյա հոբելյանները լավագույն առիթն է, 

որպեսզի մեր գործարարներն ու ձեռնարկատերերն  իրենց  մասնակցությունը բերեն  

մեր ինքնության վկայության  պահպանության ու զորացման գործին£ 

Մաշտոցյան այբուբենի գյուտով ստեղծվել են մշակութային անգնահատելի արժեքներ, 

որոնք հարատևում են արդեն տասնվեց դարեր և եղել են հայ ժողովրդի, հայոց 

պետականության  համազգային ինքնագիտակցության երաշխիքներ£ 

Հիմնադրամը հատուկ հրատարակությամբ ներկայացնելու է Մատենադարանի 

ծրագրերին մասնակցած բոլոր անհատներին, ձեռնարկություններին և  

ընկերություններին£ 
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ՀԱՎԵԼՎԱԾ 7.  

 

          ԴՐԱՄԱՀԱՎԱՔՈՒԹՅԱՆ ՔԱՐՈԶԱՐՇԱՎԻ  

ՆԱՄԱԿԻ  ՕՐԻՆԱԿ 

 

Հարգելի բարեկամª 

 

Մաշտոցյան  Մատենադարանում պահպանվող գրավոր մըշա  կույթի անգնահատելի 

արժեքներըª ձեռագրերն ու միջնադարյան վավերագրերը, ավելի քան մեկուկես 

հազարամյակ պահպանվել  և մեզ են հասել անձնվեր հայորդիների ջանքերով£ 

Մաշտոցյան այբուբենի գյուտով ստեղծվել են մշակութային անգնահատելի արժեքներ, 

որոնք հարատևում են  արդեն տասնվեց դարեր և եղել ու մնում են  հայ ժողովրդի, հայոց 

պետականության, համազգային ինքնագիտակցության յուրօրինակ ՙերաշխիքզինանոց՚£ 

 Հայոց Գրերի Գյուտի և Մատենադարանի հիմնադրման ժամանակներից ի վեր հայ 

ժողովրդի մաքառումների, Հայաստանի քաղաքական, տնտեսական, գիտամշակութային 
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զարգացումների ականատեսն ու վկան է ՙձեռագիրը՚£ Ձեռագրերի հիշատակարաններում 

արձանագրվել են ոչ միայն տարբեր ժամանակների պատմական իրադարձություններ, 

այլեւ սերունդներին են փոխանցվել Հայ գրի և գրչության նվիրյալների անուններ, որոնք 

նպաստել են ձեռագրերի ստեղծմանը, ընդօրինակմանը, պահպանմանն ու հասցրել 

մինչեւ մեր օրերը£ 

Մատենադարանի առջև ծառացած մերօրյա խնդիրները լուծելու նպատակով  2001 

թվականին Ն.Ս.Օ.Տ.Տ. Գարեգին Բ Ամենայն Հայոց Կաթողիկոսի օրհնությամբ և Պատվո 

նախագահությամբ ստեղծվեց Մատենադարանի Բարեկամներ Բարեգործական 

Հիմնադրամը£ Ստեղծման օրից իսկ բազմաթիվ հայաստանցի և արտերկրի 

գործարարներ ստանձնեցին հայ մատենագրության բազմադարյան այս հաստատության 

հարստացման եւ զարգացման շնորհակալ գործին աջակցելու առաքելությունը£ 

2005 թվականին Ն.Ս.Օ.Տ.Տ. Գարեգին Բ Ամենայն Հայոց Կաթողիկոսի ՙԳրերի գյուտի 

1600ամյակի՚ առիթով գրված կոնդակին  և  ՙՄատենադարանի բարեկամներ՚ հիմնադրամի 

կոչին արձագանքեցին բազմաթիվ նոր բարերարներ, այդ թվում. ՄԲԲՀ Պատվո 

անդամներª Պարգեւ եւ Զարեհ Կասարջյանները (Մեծ Բրիտանիա), Մաքսիմ Հակոբյանը 

(ՙԶանգեզուրի պղնձամոլիբդենային կոմբի   նատ՚ ՓԲԸ, Հայաստան), ՄԲԲՀ բարերար 

անդամներ Կարո և       Վալերի Արմենները ԱՄՆից, Սարգիս Գյուլեկեչը Թուրքիայից,  

ՄԲԲՀ բարեգործ անդամներª Միխայիլ Բաղդասարովը (ՙՄիկա՚ ՍՊԸ, Հայաստան), 

Եվգենի Գլադունչիկը (̔Հայաստանի էլեկտրական ցանցեր՚ ՓԲԸ, Հայաստան), Էմիլ 

Գրիգորյանը (ՙԵրևանի ոս   կերչական գործարան՚ ՓԲԸ, Հայաստան), Արարատ Խրիմյանը 

(ՙՀայկական երկաթուղի՚ ՓԲԸ, Հայաստան),  Էդվարդ Մուսոյանը (ՙՀայաէրոնավիգացիա՚ 

ՓԲԸ, Հայաստան), Մարատ Ջանվելյանը (ՙԱրզնու Տոհմային ԹՏԽՄ՚ ԲԲԸ, Հայաստան), 

Աղան արքեպիսկոպոս Պալեոզյանը (Ավստրալիա), Հայ Առաքելական Ս. Եկեղեցու 

Եգիպտոսի թեմը, Ժակ Պահրին (Ֆրանսիա), Վասիլիոս Ֆետսիս (ՙԱրմենտել՚ ՓԲԸ, 

Հայաստան) և այլոք£ 

Մշակութային ժառանգության արժեքը գիտակցող հայ, թե այլազգի այսպիսի 

անհատների շնորհիվ է, որ Մատենադարանը կարողանում է իրականացնել այնպիսի 

ծրագրեր, ինչպիսիք են նոր ձեռագրերի և վավերագրերի ձեռքբերումը, 

գիտահետազոտական և հըրատարակչական ծրագրերը, կիսակառույց մասնաշենքի 

շինարարությունը, տեղեկատվական տեխնոլոգիաների ներմուծումը եւ այլն£ 

 Հիմնադրամը հատուկ հրատարակությամբ` իր ամենամյա տարեգրքում, ներկայացնում 

է Մատենադարանի ծրագրերին մասնակցած բոլոր անհատներին, 

ձեռնարկություններին և ընկերություն     ներին£ 

Հարգելի բարեկամ` 
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Սկսելով նոր  2006 թվականի մեր քարոզարշավը` կոչ ենք անում Ձեզ ևս մասնակցել այս 

հայրենանվեր գործին և համալրել մատե    նադարանի բարեկամների շարքերը£ 

 

 

 

Հարգանոքª 

 

Սեն Արևշատյան 

Ակադեիկոս, Մատենադարանի տնօրեն 

 

Ա. Բանուչյան 

ՄԲԲՀ  գործադիր տնօրեն 

 

 

 

 

            ՀԱՎԵԼՎԱԾ    8.                  

 

ԹԱՆԳԱՐԱՆՆԵՐԻ ԲԱՐԵԿԱՄՆԵՐԻ ԱԿՈՒՄԲԻ ՄԱՍՆԱԿՑՈՒԹՅԱՆ ՀԱՅՏԻ ՕՐԻՆԱԿ 

        

           անուն   ________________________________ 

           ազգանուն    ____________________________ 

           հասցե     _______________________________ 

           Tel:          _______________________________ 
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           Fax:         _______________________________ 

           Email:    _______________________________ 

 

ՙՄատենադարանի Բարեկամներ՚ Բարեգործական Հիմնադրամի              ծրագրերին 

մասնակցելու նպատակով ես` 

 

__________________________________________________________ 

                            (անուն, ազգանուն) 

կատարում եմ ______________________________________________ 

                                     (գումրարը տառերով) 

 

բարեգործական նվիրատվություն հետևյալ ծրագրի/ երի իրականացմանն  

                                օժանդակելու համար` 

 

 Մատենադարանի  համար նոր ցուցանմուշների ձեռք բերում, 

 ձեռագրերի վերականգնում և խնամք, 

 գիտահետազոտական և հրատարակչական ծրագրեր, 

 կիսակառույց մասնաշենքի շինարարություն, 

 ՙԹվային մատենադարան՚ ծրագիր, 

 հեռահղորդակցման կապի արդիականացում և բարելավում, 

 այլ ծրագրեր: 

Նշեք ձեր ընտրած տողը: 

Մասնակցության Հայտը փոխանցման անդորրագրի կամ (բանկային չեկի) 

հետ խնդրում ենք առաքել ՄԲԲՀ տնօրինություն հետևյալ հասցեով` 
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ՙՄատենադարանի Բարեկամներ՚ Բարեգործական Հիմնադրամ 

Մաշտոցի53, Մատենադարան, Երևան09, Հայաստան 

Հեռ/հեռապատճեն:(37410)520420;http: www. matenadaran.org: 

email:frends@ matenadaran.org 

 

 

ՇՆՈՐՀԱԿԱԼՈՒԹՅՈՒՆ  ՄԱՍՆԱԿՑՈՒԹՅԱՆ ՀԱՄԱՐ 

 

 

  

ՙԿանթեղ՚ պատմամշակութային լրագիրը հրատարակվում է Եղեգնաձորի 

երկրագիտական թանգարանում իրականացվող կրթանշակութային ծրագրերի 

շրջանակներում: Այն  լուսաբանում է ոչ միայն թանգարանի, այլև մարզի մշակութային 

առօրյան: 

Ծրագրի նպատակն է  համագործակցելով մարզի հանրակրթական դպրոցների հետ,  

նոր մեթոդների կիառամամբ զարգացնել և ամրապնդել թանգարանային 

մանկավարժությունը: Ուսուցումը  համադրել թանգարանում անցկացվող գործնական 

պարապունքների հետ, խթանել աշակերտների հետաքրքրությունը դասերի նկատմամբ, 

բարձրացնել առաջադիմությունը, ծանոթացնել թանգարանային գործ, լրագրություն, 

ճարտարապետություն,  հնագիտություն, տուրիզմի կազմակերպում  

մասնագիտություններին, դրանով իսկ օգնել  նրանց մասնագիտական կողմնորոշման 

հարցում: Լրագրի ակտիվ թղթակցներն են նաև մարզի դպրոցականները: 

Ծրագրի շնորհիվ թանգարանը ձեռք է բերել համակարգչային տեխնիկա, որը 

հնարավորություն կընձեռի ստեղծել թանգարանի հավաքածուի շտեմարան և 

հրատարակչական գործունեություն ծավալել: 

 Ծրագիրն իրագործվում է Բաց Հասարակության ինստիտուտի օժանդակության 

հիմնադրամի  Հայսատանի մասնաճյուղի օժանդակությամբ: 
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 Ծրագրի ղեկավար` 

 Եղեգնաձորի երկրագիտական 

 թանգարանի տնօրեն  
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Թանգարաններ 

 

Ոլորտի կազմակերպությունները. 

Ներկայումս գործող 97 թանգարանից 89ը պետական համակարգում են: Դրանցից 48ը 

/ներառյալ արգելոցթանգարանները, մասնաճյուղ թանգարանները/ ՀՀ մշակույթի և 

երիտասարդության հարցերի նախարարության, 6ը այլ նախարարությունների, 4ըª 

Երևանի քաղաքապետարանի և 6ըª մարզպետարանների ենթակայությամբ: 20 

թանգարան գործում է համայնքների ենթակայությամբ: 8ը պատկանում են 

հասարակական կազմակերպություններին և մասնավոր անձանց, 4ը եկեղեցուն (ցանկըª 

հավելվածում): 

 

Ներկա իրավիճակը. 

Թանգարանները ապահովում են ՀՀ մշակութային ժառանգության բաղկացուցիչ մաս 

հանդիսացող թանգարանային հավաքածուների անխաթար պահպանումն ու 

փոխանցումը սերունդներին, դրանք հանրությանը պատշաճ մակարդակով 

ներկայացնելը, ինչը նպաստում է հանրապետությունում մշակութային զբոսաշրջության 

խթանմանը և աղքատության հաղթահարման ռազմավարական ծրագրի իրագործմանը` 

կարևոր ազդակ հանդիսանալով հանրապետության տնտեսական զարգացման գործում:  

ՀՀ մշակութային ժառանգության բաղկացուցիչ մասի` թանգարանային հավաքածուների 

ավելի քան 2 միլիոն բազմաբնույթ թանգարանային առարկաները ներկայացնում են հայ 

ժողովրդի պատմությունն ու մշակույթը, հայկական արվեստի բոլոր ճյուղերն ու 

ճարտարապետությունը, ինչպես նաև բնական ժառանգությունը` ընդգրկելով 

մարդկության քաղաքակրթության ձևավորման պատմության ակունքներից մինչև մեր 

օրերն ընկած ժամանակահատվածները: 
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Հայաստանի Հանրապետության անկախությունից հետո 19901991 թթ. 

հանրապետությունում գործում էր մոտ 90 պետական թանգարան: Կատարված 

քաղաքական փոփոխությունների հետևանքով փակվել են կոմունիստական 

գաղափարախոսական բնույթի և կուսակցության գործիչների թանգարանները: 

Հանրապետությունում 1997 թվականից կիրառաված մշակութային քաղաքականության 

ապակենտրոնացման սկզբունքի արդյունքում պետական համակարգից շուրջ 18 

թանգարաններ հանձնվել են համայնքների ենթակայությանը: Այս թանգարանների 

հավաքածուների նկատմամբ պահպանվել է պետական սեփականության իրավունքը:  

Ոլորտում կա 1507 աշխատող (1113)ª բարձր. 709 (554 Եր), գիտական 348 (256), էքսկուրս 

118 (75), ռեստավրª 44 (30), որից բարձր և 1 կարգիª 24, որից 18 Երևանում£ 

 

 

Թանգարանային գործը Հայաստանում պատմական հարուստ ավանդույթներ ունի: 

Հայտնի է, որ ժամանակակից թանգարանների նախատիպերը` ավանդատները կամ 

գանձարանները Հայաստանում գործել են եկեղեցու հովանու ներքո: 19րդ դարի կեսերից 

թանգարանների կազմակերպմամբ սկսում են զբաղվել նաև անհատները և 

կրթամշակութային ու այլ հասարակական կազմակերպությունները: Բնականաբար, այս 

թանգարանները գոյատևում էին հանրային և մասնավոր գումարներով: Խորհրդային 

կարգերի հաստատումից հետո այս թանգարանները համաժողովրդական 

սեփականություն հռչակվեցին և ԽՍՀՄ–ի ողջ տարածքով միասնական թանգարանային 

ցանց ձևավորվեց: Սահմանվեց նաև թանգարանային հավաքածուների պահպանման, 

հաշվառման« ինչպես նաև թանգարանների ֆինանսավորման միասնական կարգ:  

1935թ.ից խորհրդային բոլոր թանգարաններն ըստ տիպերի դասակարգվում էին  

հանրապետական և տեղական նշանակության: Ըստ կարգերի` դրանք բաժանվում էին 

առաջինից չորրորդի: Այս սկզբունքներին համապատասխան` պետությունն էր 

իրականացնում թանգարանների լիարժեք (հարյուր տոկոսանոց)  ֆինանսավորումն ու 

ղեկավարումը: Ստեղծվելով խորհրդային տարիներիներին` Հայաստանում գործող 

ներկայիս թանգարանների գերակշիռ մասն ավանդաբար գործել է պետական հովանու 

ներքո: Բնականաբար, 100%  պետական ֆինանսավորման պայմաններում չէր  կարող 

խոսք լինել ժամանակակից մոտեցումներով ֆանդրեյզինգային քաղաքականության 

մասին, հատկապես, համապատասխան օրենսդրական դաշտի բացակայության 

դեպքում: Սակայն այդ տարիներին ևս, տարբեր նախագծեր իրականացնելու 

նպատակով« հավելյալ միջոցների ներդրման անհրաժեշտություն էր զգացվում: Այդ 

խնդիրների իրականացմամբ զբաղվում էին թանգարանների տնօրենները: Նման 
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ճանապարհով ձեռք բերված հավելյալ միջոցներն առավելապես նյութական 

օժանդակության` ապրանքի ձևով էին տրամադրվում: Դիցուքª եթե որևէ թանգարան 

մշտական կամ ժամանակավոր ցուցադրության կազմակերպման համար ցուցադրական 

կահույքի կարիք էր ունենում, և եթե  տվյալ քաղաքում կար կահույքի գործարան, ապա 

թանագարանի տնօրենը կարող էր դիմել նրա աջակցությանը:  

Գործում էր նաև հետևյալ ավանդույթը. հարուստ արտադրական ձեռնարկությունները 

որևէ մշակութային օջախի հովանավորությունն էին ստանձնում կամ, ինչպես այն 

ժամանակին ընդունված էր ասել« շեֆություն էին վերցնում: Այն ենթադրում էր 

ֆինանսական կամ այլ ռեսուրսների միջոցով կազմակերպվող օգնություն, որի դիմաց 

մշակութային օջախը տվյալ ձեռնարկության աշխատողների համար տարբեր 

միջոցառումներ` համերգ, ցուցահանդես, դասախոսություն էր կազմակերպում: 

Մեկենասության հաջորդ տարբերակը` անհատական հովանավորությունը, 

խորհրդային տարիներին նվիրատվություններով էր սահմանափակվում: Նկատենք, որ ի 

տարբերություն այլ երկրների` Հայաստանի առանձնահատկություններից մեկը 

Սփյուռքի առկայությունն էր: Խորհդային տարիներին սփյուռքահայերից շատերը 

Հայաստանի թանգարաններին սիրով նվիրաբերում էին իրենց անձնական 

հավաքածուներն ու ընտանեկան մասունքները` այսպիսով նպաստելով 

հավաքածուների համալրմանն ու հարստացմանը: Հայաստանի պատմության 

պետական թանգարանի, Ազգային պատկերասրահի, Մատենադարանի, Հայաստանի 

ազգագրության և Ե. Չարենցի անվան Գրականության և արվեստի և շատ ուրիշ 

թանգարանների հավաքածուներում  զգալի տոկոս են կազմում աշխարհի տարբեր 

երկրներից մեր հայրենակիցների կատարած բարձրարժեք նվիրատվությունները:  

ԽՍՀՄի  փլուզումից հետո թանգարանները հայտնվեցին նոր իրավիճակում: 

Հայաստանում տնտեսական և քաղաքական համակարգերի փոփոխությունն ուղեկցվեց 

մի շարք արտաքին և ներքին գործոններով` երկրաշարժ, ղարաբաղյան 

հակամարտություն, էներգետիկ ճգնաժամ, ներքին ռեսուրսների անբավարարություն: 

Երկրի ընդհանուր իրավիճակն ուղղակիորեն անդրադարձավ նաև մշակութային 

հաստատությունների վրա` հանգելով թանգարանների ֆինանսավորման կտրուկ 

նվազմանը:  

Անցումային շրջանում թանգարանների կյանքում  ամենածանր տարիները 19921996թթ. 

էին, երբ էլեկտրաէնեգիայի ու ջեռուցման բացակայության պայմաններում 

թանգարաններից շատերն անգամ այցելուներ ընդունելու հնարավորություն չունեին: 

Այդ տարիներին թանգարանների գերխնդիրը հավաքածուների և շենքերի 

պահպանությունն էր:  
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1996թ.–ից քաղաքական և սոցիալտնտեսական իրավիճակի կայունացմանը զուգընթաց 

նկատելի էր նաև թանգարանային այցելությունների աճը: Վերանայվեց տոմսերի գնային 

քաղաքականությունը, տարեցտարի սկսեցին ավելանալ նաև պետության կողմից տրվող 

հատկացումները: Սակայն մշակույթի կառավարման ոլորտը, որ տարիներ շարունակ 

կենտրոնից էր ղեկավարվում ու պլանավորվում« այսօր էլ կառավարման առումով դեռևս 

բավարար ճկուն գործունեություն չի կարողանում վարել: Հավանաբար, դեռևս 

սովորույթի ուժն է իշխում ղեկավարներից ու աշխատակիցներից շատերի 

պատկերացումներում« քանզի անընդունելի են համարում թանգարանային կարիքները 

հոգալու նպատակով պետական կառույցներից բացի« ելքեր որոնելը: Այս առումով 

պակաս խոչընդոտ չէ նաև մինչ օրս արդի պայմաններին համահունչ թանգարանային 

նոր օրենքի բացակայությունը, որի շնորհիվ շատ խնդիրներ հնարավոր կլիներ լուծել 

ազատականացված իրավական դաշտի համատեքստում:  

 1997թ.–ից հանրապետությունում իրականացվող մշակույթի հաստատությունների 

ապակենտրոնացման քաղաքականության շնորհիվ Մշակույթի նախարարության 

ոլորտում գործող թանգարանների մի մասն անցավ տեղական ինքնակառավարման 

մարմինների ենթակայության` պետական սեփականության իրավունքը պահպանելով 

միայն հավաքածուների նկատմամբ: Ցավոք, այս քաղաքականությունը չգոհացրեց 

ակնկալիքները: Ապակենտրոնացաման քաղաքականության արդյունքում` մարզային և 

համայնքային ենթակայության շատ թանգարաններ հայտնվեցին ավելի ծանր 

ֆինանսական կացության առջև, քան` նախկինում: Այս փաստն արձանագրվել է նաև 

Եվրոպայի խորհրդի փորձագետների կողմից : Պետական ֆինանսավորման կտրուկ 

նվազման պայմաններում, բնականաբար, արտաբյուջետային միջոցների հայթայթման 

խնդիրն ավելի սրվեց: Սակայն, եթե նախկին ԽՍՀՄի այլ երկրներում այդ աղբյուրը 

տեղական գործարար կառույցները, միջազգային կազմակերպություններն ու 

հիմնադրամներն էին, ապա Հայաստանում այդ դերը դարձյալ իրականացնում էին 

Սփյուքի մեր հայրենակիցներն ու բարեսիրական միությունները: Աստիճանաբար 

ներգրավվում էին նաև միջազգային այն կազմակերպություններն ու հիմնադրամները, 

որոնք Հայաստանում մասնաճյուղեր էին հիմնել: Ի տարբերություն այլ միջազգային 

հիմնադրամների և կազմակերպությունների հայտարարած ժամանակավոր ծրագրերի` 

Բաց հասարակության ինստիտուտի օժանդակության հիմնադրամի Հայաստանի 

գրասենյակի ՙԱրվեստ և մշակույթ՚ դարամաշնորհային ծրագիրը դեռևս միակն է, որ 

պարբերական բնույթ ունի: 

 Սփյուռքահայ բարերարների շնորհիվ վերանորոգվեցին և վերականգնվեցին 

Հայաստանի թանգարաններից շատերը: Ուշագրավ օրինակներից նշենք 

երկարաշարժից տուժած Գյումրու Ժողովրդական ճարտարապետության և քաղաքային 

կենցաղի թանգարանը, որի ցուցադրությունը մասամբ վերականգնվեց ՙՄանուկյան՚ 
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հիմնադրամի (Կանադա) օժանդակությամբ` տնօրեն Սոնա Հարությունյանի և մարզային 

ղեկավարության նպատակամետ աշխատանքի շնորհիվ:   

Պարսկահայ բարերար Լևոն Ահարոնյանի նվիրատվությունների շնորհիվ հիմնովին 

վերակառուցվեց տարիներ շարունակ տարածքից տարածք դեգերող Հայաստանի 

Բնության թանգարանը, որի նոր ցուցադրության և հավաքածուների վերականգնման 

հոգսը ևս իր ուսերին վերցրեց նույն բարերարը:  Փաստենք, որ սփյուռքահայ մեկենասի 

հետ համագործակցությունն իրականացավ թանգարանի փորձառու տնօրեն Իրեն 

Ֆրանկյանի նախաձեռնությամբ ու ջանքերով:   

Սփյուքահայ անվանի բարերար Քըրք Քըրքորյանի  և նրա կազմակերպած  ՙԼինսի՚ 

հիմնադրամի անունը Հայաստանում բոլորին է հայտնի: Նրա  հատկացրած 

ֆինանսական հիմնարար օժանդակությամբ 20022003թթ. Երևանում և մարզերում 

հիմնովին վերանորոգվեցին տասնյակից ավելի թանգարաններ:  

 Կուզենայինք նշել, որ սփյուռքից ստացվող օգնության համակարգվածության 

բացակայության և տեղեկատվության ոչ լիարժեքության պատճառով հաճախ բոլոր 

բարեգործական նախաձեռնությունները չէ, որ նպատակային կիրառություն են գտնում: 

Օրինակª թանգարաններից շատերը, որոնք շենքային առավել վատ պայմաններում են 

գործում, չներգրավվեցին ՙԼինսի՚ հիմնադրամի ծրագրերում: Պատճառների շարքին 

կարելի է դասել նաև թանգարանների տնօրենների ոչ բավարար գործելաոճը, քանզի, 

ստեղծված նոր իրավիճակը տնօրեններից ոչ միայն մասնագիտական, այլև 

գործարարական որակներ էր պահանջում: Այսօր հստակ կարելի է փաստել, որ այն 

թանգարանների տնօրենները, որոնք ունեին այդ հատկանիշները կամ թանգարանային 

կառավարման մեջ ներգրավեցին գործարարական ունակություններով օժտված  

մասնագետների` անհամեմատ շահեկան իրավիճակում հայտնվեցին:  

Թեև վերջին տարիներին զգալիորեն աճել են պետության կողմից տրվող նպատակային 

հատկացումներն ու լրահատկացումները (սուբսիդիա)` ակնհայտ է, որ անհնար է 

նախկին ֆինանսավորման համակարգի վերադարձ ակնկալել: Այս փաստը 

գիտակցելով` թանգարանները պետք է ջանան սեփական նախաձեռնությամբ 

նախագծեր մշակել անհրաժեշտ գումարներ ձեռք բերելու, թանգարանային 

գործունեության ծավալումը խթանելու նպատակով` հույս չդնելով միայն պետական 

հատկացումների վրա: Այս ճանապարհն  են անցել աշխարհի տարբեր երկրներում 

գործող թանգարաններից շատերը, ուստի հույժ օգտակար կլինի օգտվել նրանց փորձից` 

չմոռանալով մեր երկրին և ազգային ինքնությանը բնորոշ առանձնահատկությունները:  

 Ասվածի մասին է վկայում նաև այն փաստը, որ Հայաստանի մշակութային 

քաղաքականության ազգային զեկույցում (Երևան« 2004թ©) ոլորտի հրատապ 
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խնդիրների շարքում, ի թիվս այլոց, նշված են նաև  ֆինանսատնտեսական 

գործունեության զարգացումը, հիմնական և ձեռնարկատիրական գործունեությունից 

ստացված եկամուտների բաշխման կարգավորումն ու կառավարման նոր մեթոդների 

կիրառումը: 

Այսօր թանգարանների ֆինանսավորումը կատարվում է առավելապես 

կառավարությանը ներկայացվող հեռանկարային և միջնաժամկետային ծախսային 

ծրագրերի հայտերի սկզբունքով: Միջնաժամկետային կամ հեռանկարային ծախսային 

ծրագրի հայտում թանգարանը ներկայացնում է իր ծախսային ռազմավարությունը` 

նպատակներն ու գերակայությունները, նախատեսված ծախսերի չափաքանակներըª 

հիմնավորելով և ցույց տալով, թե որքանով են դրանք  համապատասխանում տվյալ 

թնագարանի ծախսային ռազմավարությանը: Կարծում ենք, որ ֆինանսավորման այս 

սկզբունքի առավելությունները թանգարանները կզգան արդեն մի քանի տարի հետո: 

Ինչպես արդեն նշեցինք` մշակույթի ոլորտում ֆինանսավորման քաղաքականության 

հայեցակարգի բացակայությունը, իրավական դաշտի անկատարությունը` 

մասնավորապես թանգարանների և բարեգործության մասին օրենքների 

բացակայությունը« և թանգարանային արհեստավարժ կառավարիչների պակասը 

առայժմ խոչընդոտում են ֆանդրեյզինգային խնդիրների լիարժեք  իրականացմանը: 

 

 

 

 

 

 

 

Վերջին տարիներին պետբյուջեիրց տրամադրված միջոցների հաշվին համալրվել են 

թանգարանային ֆոնդերը (հավելված 10): 

Մշակված է ՙՀայաստանի Հանրապետության թանգարանային հավաքածուի և 

թանգարանների մասին՚ ՀՀ օրենքը, որով կարգավորվելու են թանգարանային 

առարկաների և հավաքածուների համալրման, պահպանման, շրջանառության, ինչպես 

նաևª պետական և ոչ պետական թանգարանների գործունեության 

իրավահարաբերությունները: 
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Վերջին տարիներին ՙԼինսի՚ հիմնադրամի միջոցով իրականացված հիմնանորոգման 

աշխատանքներից հետո բարելավվել են ոլորտի 13 թանգարանի շենքային պայմանները, 

2005թ. նոր կառուցված շենք է տեղափոխվել Երևան քաղաքի պատմության թանգարանը 

:  

Դեռևս լուծման կարիք ունեն ոլորտի 9 թանգարանի շենքերի վերանորոգման հարցերը, 

որոնցից 3ը` երկրագիտական, ինչպես նաև Խ. Աբովյանի, Ա. Խաչատրյանի, Պ.Սևակի 

տունթանգարանները, Հայաստանի ազգային պատկերասրահի մասնաճյուղ` Ջերմուկի 

պատկերասրահը: 

 20042006թթ. նոր մշտական ցուցադրություններ են կազմակերպվել 11 թանգարանում, 

ինչը հնարավորություն է ընձեռնել ստեղծել ցուցադրական նոր բաժիններ, հանրության 

ներկայացնել երբևէ չցուցադրված ավելի քան 4000 թանգարանային առարկա:  

Թանգարաններում առավել հաճախակի դարձած ցուցահանդեսների, թանգարանային 

նորովի միջոցառումների կազմակերպումը նպաստել է թանգարանների նկատմամբ 

հանրապետության և միջազգային հանրության հետաքրքրության մեծացմանը` իր 

հերթին նպաստելով թանգարանային այցելուների թվաքանակի աճին` 2005թ. 

այցելուների թիվը կազմել է 275031 այցելու, 2004թ. նկատմամբ գերազանցելով 97589ով:  

 Թանգարանային հավաքածուների հաշվառման, ավտոմատացման, 

պահպանվածության ապահովման համար ձեռք են բերվել 304 սարքավորումներ 

(օդաորակավորիչ սարքեր, համակարգիչներ): 

2006 թ. իրագործվում է ՙԹանգարան անիվների վրա՚ ծրագիրը, որը նպատակ ունի 

հանրապետության հեռավոր և սահմանամերձ բնակչությանը ծանոթացնել 

թանգարանների հավաքածուներին` թանգարանների կողմից ցուցահանդեսները 

համատեղ կազմակերպելու և ֆինանսական միջոցները կենտրոնացված կարգով 

օգտագործելու եղանակով: 

Իննը ամիսների ընթացքում վեց տարածաշրջանների մոտ 19 բնակավայրերում 

կազմակերպվել է երեք ցուցահանդես` Ավետիք Իսահակյանի տունթանգարանի 

ցուցանմուշներով և ցուցահանդեսային կենտրոնի գեղարվեստական 

ստեղծագործություններով: 

Ոլորտի հիմնախնդիրները հիմնականում առնչվում են թանգարաններում պահվող 

մշակութային ժառանգության պահպանությանը և հանրությանը պատշաճ 

ներկայացմանը, որոնց իրականացման կարևոր միջոցառումներից են թանգարանների 

շենքերի վերանորոգումը, մշտական ցուցադրությունների կազմակերպումը, 
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ցուցադրություններում և ֆոնդապահոցներում կայուն ջերմախոնավային մթնոլորտի, 

թանգարանային առարկաների անվտանգության ապահովումը:  

Թանգարանային հավաքածուներում ընդգրկված մշակութային արժեքների մոտ 2 

տոկոսը ենթակա է վերականգնման: Կոնսերվացման և վերականգնման կարիք ունեցող 

թանգարանային առարկաներից մեծ թիվ են կազմում. 

o գեղանկարները /կատարված յուղաներկի և տեմպերայի տեխնիկայով/. 

o գրաֆիկական ստեղծագործությունները / գծանկարներ, փորագրություններ/.  

o քանդակները /հիմնականում` գիպս/. 

o սրբապատկերները. 

o գորգերը, կարպետները. 

o ապակե, մետաղե, կավե առարկաները. 

o հնատիպ գրքերը. 

o հատուկ վերականգնման և գնահատման կարիք ունեն Ա. Խաչատրյանի 

տունթանգարանում պահվող հազվագյուտ աղեղնավոր նվագարանները: 

Սակայն ներկայումս Հայաստանում չկան մշակութային արժեքների վերականգնման 

մասնագիտացված արվեստանոցներ« ինչպես նաև համապատասխան կադրեր£ 

Հանրապետության բուհական հաստատություններում վերականգնող մասնագետ 

կադրեր չեն պատրաստվում: 

Ներկայումս Հայաստանի ազգային պատկերասրահում աշխատող վերականգնողներից 

միայն երկուսն ունեն որակավորման կարգ /2րդ կարգ, որը ստացել են Մոսկվային Է. 

Գրաբարի անվան վերականգնման կենտրոնական արվեստանոց ինստիտուտում/: 

Հայաստանի պատմության թանգարանում աշխատում են տարբեր տարիներին 

Ռուսաստանում, Ֆրանսիայում վերականգնման դասընթացներ անցած 

վերականգնողներ /գործվածքի, խեցե առարկաների, ոսկերչական վերականգնողական 

աշխատանքների ուղղությամբ/: 

Մատենադարանում աշխատում են հին ձեռագրերի և հնատիպ գրքերի, թղթե հիմքի 

ամրացման բարձր որակավորում ունեցող մասնագետներ: Այստեղ Հայաստանի 

ազգային պատկերասրահի, թանգարանային աշխատողների համար պարբերաբար 
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կազմակերպվում են դասընթացներ թղթե հիմքի առաջին աստիճանի ամրացման 

աշխատանքներին տիրապետելու ուղղությամբ:  

Մատենադարանում կատարվում են նաև Հովհ. Թումանյանի, Ավ. Իսահակյանի, Ե. 

Չարենցի տունթանգարանների հնատիպ և հնագույն գրքերի կոնսերվացման 

աշխատանքներ: 

Ա. Խաչատրյանի տուն-թանգարանում աշխատում է միջազգային սերտիֆիկատ ունեցող 

աղեղնային նվագարանների մեկ վերականգնող: 

 Չնայած թանգարանների ոլորտում առկա իրավիճակի դրական փոփոխությանը` 

(որոշակի թվով թանգարանների շենքերի վերանորոգում, պահպանության պայմանների 

բարելավում, նոր մշտական ցուցադրությունների կազմակերպում), ցուցադրությունների 

համար նախատեսված անբավարար տարածքները խոչընդոտում են թանգարանային 

հավաքածուներին հանրության լիարժեք հաղորդակցությանը:  

 Թանգարանների գործունեությունների հիմնական ցուցանիշների վերլուծությունը 

ցույց է տալիս, որ ֆոնդապահոցներում պահվող թանգարանային առարկաների քանակը 

բազմիցս գերազանցում է ցուցադրություններում ներկայացվող թանգարանային 

առարկաների թվաքանակը, 

 Չնայած թանգարանների ոլորտում արձանագրված միտումներին, դեռևս 

առաջնահերթ խնդիրներ են թանգարանների հավաքածուների անվտանգության 

ապահովումը, ֆոնդապահոցներում և ցուցասրահներում կայուն ջերմախոնավային 

պայմանների ստեղծումը:  

 Չկան գիտահետազոտական աշխատանքների վերահսկողության մեխանիզմներ, 

 Թանգարանների մի շարք նմուշներ գտնվում են թանգարանների տարածքից 

դուրս: 

 

Անհրաժեշտ գործողություններ. 

 իրավական ակտերի /թանգարանների մասին օրենք, ենթաօրենսդրական ակտեր/ 

մշակումը,  

 ժամանակակից տեղեկատվական տեխնոլոգիաների կիրառման ընդլայնումը` 

թանգարանային հավաքածուների կառավարման, վիրտուլ թանգարանների ստեղծման 

ուղղություններում. 
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 միջթանգարանային կապերի ստեղծումն ու համագործակցությունը, առաջին 

հերթին ՀՀում համատեղ ցուցահանդեսների, թանգարանային գործի հետագա 

զարգացման հիմնախնդիրներին նվիրված խորհրդակցությունների կազմակերպումը, 

 հանրության հետ աշխատանքներում նոր եղանակների կիրառումը. 

 թանգարանների ֆինանսատնտեսական գործունեության զարգացումը. 

 թանգարանների կառավարման արդյունավետության բարձրացումը, 

 թանգարանային հավաքածուները հանրության ներկայացնելու, թանգարանային 

առարկաների շրջանառության ընդարձակումը` կատալոգների, բուկլետների, տպագիր 

և էլեկտրոնային կրիչների միջոցով. 

 թանգարանների գովազդային նյութերի հրապարակումը. 

 թանգարանային կադրերի պատրաստման և վերապատրաստման ծրագրի 

(հատկապեսª թանգարանային առարկաների վերականգնման գծով) մշակումը: 

 թանգարանային ֆոնդերի համալրման նպատակով թանգարանային նմուշների 

ձեռքբերման կարգի (ներկայումս իրականացվում է տնօրենի հայեցողությամբ) 

մշակումը, 

 թանգարանային ֆոնդերում գտնվող մշակույթների արժեքների վերահաշվառման 

նպատակովª հատուկ կարգի մշակումը, 

 թանգարանների ճանապարհային քարտեզի հրատարակումը, 

 մշակութային շարժական և անշարժ հուշարձանների վերականգնման 

կենտրոնդպրոցի հիմնադրումը. 

 Պետական այլ կազմակերպություններին և ֆիզիկական անձանց պատկանող 

մշակութային արժեքների վերականգնողական ծառայությունները վճարովի մատուցելու 

նպատակով պետական ոչ առևտրային կազմակերպության հիմնադրումը. 

 

 


