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З січня 2011 до грудня 2015 року колектив НДЧ Інституту журналістики працював над
п’ятьма етапами наукової теми № 11БФ045-01 «Український медійний контент у соціальному
вимірі», яка є складовою Комплексної наукової програми Київського національного
університету імені Тараса Шевченка «Модернізація суспільного розвитку України в умовах
світових процесів глобалізації». Науковим керівником теми у 2011-2013 рр. був док.
філол.наук, проф. В.В.Різун, а у 2014-2015 рр. науковим керівником теми була док. наук
соц.ком, доц. Л.М.Городенко.

Технічне завдання передбачало здійснення таких завдань (протягом п’яти річних етапів):
1. Обґрунтування класифікаційної моделі контенту українського інформаційного

простору.
2. Розробка методології аналізу відібраного контенту.
3. Апробація методик аналізу контенту.
4. Виявлення впливу контенту відібраних ЗМК на соціум через систему маркерів-

реакцій.
5. Створення класифікаційної моделі контенту українського інформаційного простору.
Над темою працювали 6-7 співробітників НДЧ Інституту (див. рис. 1).
Для виконання завдань дослідження використовувались такі методи: аналіз

документальної інформації, типологія і класифікація, експертне опитування, анкетне
опитування, контент-аналіз, інтерпретація й узагальнення.

В результаті наукової діяльності проаналізовано стан розвитку медіа галузі в Україні,
побудовано рейтинги друкованих і електронних ЗМІ, описано продукцію видавництв з
використанням технології ранжирування результатів пошуку за релевантністю завданням
дослідження.



Наукові дослідження українського медійного контенту: соціальний вимір  № 4/2015 .

5

Рис. 1. Виконавці робіт за науковою темою

Проаналізовано методи дослідження впливогенності контенту ЗМІ, книжкової
продукції, реклами і PR. Класифіковано наслідки впливу мас-медіа на споживача інформації.
Розроблено класифікацію наслідків впливу медіа на суспільну свідомість, описано технології і
тактики зміни соціуму під впливом контенту ЗМІ, запропоновано класифікаційну модель
контенту українських ЗМІ.

Рис. 2. Методи прихованого впливу на адресата медіапродукції
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Проаналізовано методи прихованого впливу на адресата медіапродукції, зокрема
маніпулювання інформаційною структурою повідомлення, цінностями, стереотипами,
символами, міфологемами тощо (див. рис. 2.). Розроблено класифікацію наслідків впливу
медіа на суспільну свідомість. Класифіковано знаково-символічні патерни маніпулювання в
рекламному дискурсі (мода, архетипи, стереотипи, меми тощо). В медіапросторі України
виявлено і класифіковано новітні форми реклами (шокуючу і ембіент-рекламу, партизанський
маркетинг). Виділено методи визначення комунікаційної ефективності тексту як засобу PR-
комунікацій. Докладно розглянуто різні види інформаційних моделей реклами і PR,
розроблено класифікаційні моделі української реклами і зв'язків з громадськістю. Створено
реєстр ефективних технологій реклами і PR, які використовуються для підвищення іміджу,
впливу на підсвідомість, керування медіаподіями і сприйняттям інформації аудиторією.
Проаналізовано застосування засобів політичного піару в гібридній війні Росії проти України.
Наведено стислий зміст сучасних теорій інформаційних війн і пропаганди, класифіковано
прийоми пропаганди. Наведено можливі способи протидії інформагресії (див. рис. 3).

Рис.3. Теорія і практика інформаційних війн

Наведено аналіз кваліфікаційних робіт студентів Інституту журналістики, присвячених
створенню позитивного іміджу Київського національного університету імені Тараса
Шевченка та його окремих підрозділів (див. рис. 4). Створено пілотну модель формування
іміджу ВНЗ.
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Рис.4. Кваліфікаційні роботи студентів Інституту журналістики, спрямовані на
створення позитивного іміджу Київського національного університету імені Тараса Шевченка

та його окремих підрозділів

Проведено соціологічне дослідження з метою виявлення впливу різних засобів масової
комунікації на соціум; опрацьовано результати опитування, виявлено міру впливу різних
каналів ЗМК як на соціум в цілому, так і на окремі вікові групи (див. рис. 5.)
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Рис. 5. Деякі результати експертного опитування

Опрацьовано проблематику ефективності та значимості продукції українських
видавництв у формуванні читацьких інтересів; сформульовано пропозиції щодо покращення
взаємодії вітчизняних видавців та покупців книжкової продукції. Розроблено класифікаційну
модель контенту українського паперового та електронного книговидання. Проаналізовано
зміни, що відбулися на вітчизняному книжковому ринку впродовж 2014-2015 рр., зокрема
внаслідок нових читацьких запитів, сформованих подіями Євромайдану, а потім - російсько-
українським конфліктом. Проведено експертне опитування "Вплив медійного контенту на
соціум» й проаналізовано його результати

Складено рейтинги українських паперових та електронних видавництв з урахуванням
чинників, що визначають їх вплив на соціум (див. рис. 6).
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Рис. 6. Дослідження сучасного стану і тенденцій розвитку українського книговидання

Наукова новизна та значимість отриманих результатів. На основі всебічного аналізу
українського медійного контенту виявлено чинники ефективності технологій впливу контенту
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на соціум та запропоновано рекомендації щодо оптимізації роботи українських засобів
масової комунікації:

уперше в Україні:
- побудовано рейтинги друкованих і електронних ЗМІ, книговидавництв з

використанням технології ранжирування;
- класифіковано наслідки впливу мас-медіа на споживача інформації, зокрема

маніпулювання інформаційною структурою повідомлення, цінностями, стереотипами,
символами, міфологемами тощо;

- систематизовано, узагальнено й інтерпретовано теоретичний та практичний досвід
впливу паперових та електронних ЗМІ, реклами і PR, паперового та електронного
книговидання;

- виявлено чинники впливогенності контенту в українських медіа;
- створено класифікаційні моделі контенту українських медіа;
- впроваджено класифікаційні моделі контенту медіа у практику медіаосвіти;
удосконалено:
- розуміння можливостей сучасних медіа щодо впливу на аудиторію;
- концепцію підвищення ефективності медійної політики;
- класифікацію знаково-символічних патернів маніпулювання в медійному дискурсі;
- модель формування іміджу Київського національного університету імені Тараса

Шевченка
набули подальшого розвитку:
- визначення принципів контентного наповнення медіа;
- соціологічні дослідження з метою виявлення впливу різних засобів масової комунікації

на соціум.

За тематикою НДР захищено 22 докторських дисертацій, 117  кандидатських дисертацій
і 314 магістерських робіт (див. рис. 7).

Рис. 7. Захисти дисертацій за тематикою НДР
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З участі колективу НДЧ:
- організовано 13 наукових конференцій (6 всеукраїнських і 7 міжнародних)
- опубліковано у 2011–2015 рр. 5 монографій і посібників, 103 наукові статті (з них 13 у

зарубіжних виданнях і 28 у фахових українських виданнях);
- виголошено доповіді на 43 конференціях.

Відмінні риси і перевага отриманих результатів над вітчизняними або зарубіжними
аналогами чи прототипами.

Розроблені методики враховують специфіку національного менталітету в аспекті впливу
медійного контенту на український соціум. Перевага отриманих результатів зумовлена
кількома чинниками: відсутністю в українській науці про соціальні комунікації системних (на
рівні дослідницьких інституцій) підходів до аналізу національного інформаційного простору –
відтак домінуючим компонентом дослідження, реалізованого в межах етапу, є як кількісний
параметр (кількість досліджуваних об’єктів, осяг медійного контенту, залученого до
дослідження) так і якісний – системність та методологічна стрункість підходу, оцінка
взаємодії різних галузевих (для медіа) чинників впливу на соціальні зміни.

Важливою перевагою дослідження є увага до структури процесу породження та
поширення інформації. Такі дослідження в Україні не проводяться, тому отримані результати
є унікальними для розвитку вітчизняної науки в цілому. Щодо закордонних досліджень
мусимо констатувати, що вимірювання медійного контенту знаходить втілення в
соціологічному підході і є результатом виконання соціологічних вимірювань, тому якісна
оцінка результатів, реалізована в межах виконання теми, представляє інтерес і для
міжнародного наукового співтовариства, зрозуміло, для тих науковців і наукових видань, в
фокусі уваги яких – український інформаційний простір.

Відповідність отриманих наукових результатів сучасному рівню досліджень в даній
галузі.

Отримані наукові результати відповідають сучасному рівню досліджень у галузі аналізу
контенту медіа. У цьому дослідженні вперше систематизовано, узагальнено й інтерпретовано
теоретичні та практичні аспекти сучасних технологій впливу медіа і створено класифікаційні
моделі контенту паперових та електронних ЗМІ, реклами і PR, паперового та електронного
книговидання.

Вітчизняні вчені (Г.Почепцов, В.Різун, Б.Потятиник, В.Іванов, Л.Синельникова,
Н.Слухай, Т.Ковалевська, В.Теремко, Є.Ромат, В.Корнєєв та ін.) і закордонні (К.Юнг,
А.Бандура, Ж. Бодрийяр, У.Ліппман, У.Еко, Г.Лассвел, С.Томсон, М. Маклуен, Л.Фестінгер,
Дж.О’Коннор, Д.Сеймор, Ю.Лотман, І. Викентьєв, Н. Хомский, Е.Аронсон, Е.Пратканіс,
Є.Доценко та ін.) досліджували різні аспекти впливу на аудиторію контенту медіа, а також
окремо текстових і візуальних елементів

Варто констатувати, що головна відмінність і перевага пропонованого дослідження
виявляється у якісній оцінці результатів первинних досліджень, у формуванні критеріїв і
категорій аналізу національного медійного контенту, таким чином, методологія дослідження
може бути адекватно реалізована і на прикладах інших національних, міжнаціональних чи й
на міжнародному рівні. При цьому логіка проведеного дослідження доводить валідність
дослідницьких процедур та формує необхідні умови їх ефективності.

Практична цінність результатів.
Результати можна використовувати у галузі досліджень засобів масової комунікації,

паперового і електронного книговидання, реклами і зв’язків з громадськістю.
Отримані результати будуть цікаві в першу чергу виробникам інформаційної продукції

для забезпечення ефективності власної діяльності. Крім того, отримані результати орієнтовані
на можливість використання у системі наукових досліджень соціального виміру
інформаційного простору – передусім у галузі соціальних комунікацій, а також у
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філологічних дослідженнях комунікативістики, історичних дослідженнях, пов'язаних із
сферою медіа, політологічних та соціологічних наукових роботах.

Третім напрямком, у якому можуть бути використані результати є сфера управління
інформаційний простором, регулювання (у різних проявах) медійного контенту, що
виробляється суб'єктами інформування: це і сфера законотворчості, і сфера державного
управління, зокрема з акцентом на інформаційній діяльності структур Міністерства освіти і
науки.

Отримані результати не передбачають промислового втілення, водночас за наслідками
виконання теми може бути створено навчальний семінар з використанням комп'ютерних
технологій, орієнтований на керівників медіавиробництв, співробітників апарату міністерств і
відомств керівників ВНЗ, суб'єктів законодавчої ініціативи. Орієнтовна вартість створення
такого інтерактивного семінару складає 35-40 тис. грн.

Використання результатів у навчальному процесі
Результати наукових досліджень використовуються для викладання багатьох курсів.

Значною мірою оновлено курси підготовки фахівців спеціальності «Журналістика» різних
освітньо-кваліфікаційних рівнів, зокрема ґрунтовно оновлено курси «Професійні стандарти
журналістської діяльності», «Соціальні питання в мас-медіа», «Розвиток релігієзнавчої
журналістики в Україні», «Міжнаціональна толерантність у ЗМК як тренд», «Методи
медіазнавчих досліджень», «Міжнародна та міжкультурна комунікація», «Медіаменеджмент»,
«Соціально-комунікаційні технології в медіагалузі», «Основи журналістського фаху»,
«Регіональні та галузеві медіа» для ОКР магістр. «Міжнародна журналістика», «Соціальна
журналістика», «Наукова журналістика», «Релігійна журналістика», «Соціальна реклама»,
«Соціальна документалістика», «Види реклами та PR», «Соціальна реклама», «Соціальна
документалістика», «Соціальні телевізійні програми», «Релігійна документалістика»,
«Релігійні телевізійні програми», «Медіакультура/ Медіаосвіта», «Веб-дизайн та html-
програмування», «Жанри в інтернет-медіа» для ОКР бакалавр (див. рис. 8).

Рис.8. Використання результатів дослідження в навчальному процесі
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Створено нові курси: «Медіадослідження: поняття і методи», «Практикум з
медіаметрії», «Світові медіасистеми (Західноєвропейські медіасистеми», «Медіасистеми
США», «Скандинавські медіасистеми)», «Тренди сучасної науки», «Журналістика і проблеми
практичної політики», «Злочинні режими світу. Сов’єтологія», «Кримінальна журналістика.
Кримінал як андеграунд політичної системи», «Наукова документалістика», «Наукові
телевізійні програми», «Новітні медіа/ Соціальні мережі», «Наукові видання / Видання на
соціальну тематику», «Інтернет-журналістика», «Організація роботи віртуальної редакції».

Окремо варто наголосити на розробці нових курсів іноземними мовами. Запроваджено
викладання дисциплін англійською мовою «International Journalism (Міжнародна
журналістика)», «Print Media Production (Газетно-журнальне виробництво)», «News Production
(Виготовлення новин) для студентів ОКР «Магістр».

Рис. 9. Перспективи подальшої роботи над дослідженням контенту

Отримані результати доцільно використовувати в подальших дослідженнях (див. рис.9),
для формування нових спецкурсів, оновлення існуючих нормативних курсів, а також для
формування переліку тематики магістерських та кандидатських дисертацій, створення
рекомендацій для медіа-практиків та викладачів регіональних ВНЗ, де відкрито спеціальності
напряму «Журналістика та інформація».
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Вступ
Орієнтація на інтереси й потреби «більшості» визначає переважання в програмах

українського телебачення різних масових видовищ, розважальних програм. Сьогодні
телепрограми, вироблені на основі адаптованих зарубіжних форматів, стали невід’ємною
частиною українського телеефіру. Розважальні програми різних жанрів складають до 70 %
ефірного часу. В основному це форматні реаліті-шоу. Разом з цим, незважаючи на активне
використання терміна «реаліті-шоу», у теоретичній частині журналістикознавства й досі
немає єдиного визначення цього жанру.

Актуальність обраної теми зумовлена недостатнім дослідженням тематико-
типологічних пріоритетів вітчизняних форматних реаліті-шоу. Адаптація телеформатів для
української аудиторії здійснюється продюсерами найчастіше інтуїтивно, оскільки загальні
особливості і правила переробки форматів на вітчизняному ринку не виявлені і не
систематизовані. Це можна пояснити інтенсивністю розвитку цього жанру, а отже, появою
нових і нових різновидів, розмиванням меж у міжвидовому діапазоні. Незважаючи на шквал
критики щодо цього жанру, він прогресує, еволюціонує. Тим самим дає підстави
стверджувати, що являє собою досить складне й водночас цікаве соціально-комунікативне
явище для теоретико-методологічного осмислення.

Об’єктом дослідження є форматні реаліті-шоу на українському телебаченні.
Предметом дослідження стали особливості адаптації та тематико-типологічні

пріоритети вітчизняних реаліті-шоу.
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Мета і завдання дослідження. визначити особливості адаптації та тематико-психологічні
пріоритети форматних реаліті-шоу на українському телебаченні, дослідити наявний досвід
українських телевізійників у сфері адаптації міжнародних форматів та створенні власних
оригінальних проектів, вивчити психологічні особливості сприйняття телевізійного контенту
українськими глядачами, систематизувати останні тенденції на українському ринку реаліті-
шоу, порівняти їх з минулими роками та проаналізувати причини виявлених змін.

Теоретичне підґрунтя і гіпотези статті
У теорії соціальних комунікацій останнім часом з’являється все більше розвідок,

присвячених такому типу телевізійних передач, як реаліті-шоу. Проте здебільшого в них
даються морально-етична, функціональна чи соціокультурна характеристики цього різновиду
розважальних передач. На жаль, типології реаліті-шоу та особливостям адаптації популярних
міжнародних форматів приділено найменше уваги.

Методи дослідження
Для з’ясування тематико-типологічних пріоритетів та особливостей адаптації

закордонних форматних реаліті-шоу для українського реципієнта було використано такі
методи: аналіз, синтез, описовий метод, контент-аналіз, індукція, метод класифікації та
узагальнення, проблемно-тематичний метод.

Результати досліджень
Розуміння природи реаліті-шоу закладено у його назві: «Реаліті (від англ. слова «real» –

реальність, справжній) – дія, що відбувається за незапланованим сценарієм, що показує
дійсність, розкриває характер персонажів, які є «простими людьми з вулиці», а не
дипломованими акторами. Шоу (від англ. дієслова «to show» – зображувати, показувати) як
невід’ємний елемент розважального телепрограмування» [1].

Підвищений попит на виробництво реаліті-шоу, заснованих на зарубіжних форматах,
можна пояснити кількома причинами. По-перше, переробка готового продукту дає змогу
зменшити продюсерські ризики завдяки оцінці творчого та комерційного потенціалу формату
на прикладі його реалізації в інших країнах. По-друге, при адаптації компанія-правовласник
передає компанії-покупцеві технологію виробництва формату, зокрема пропонуючи «біблію
виробництва», в якій детально прописується інформація «про сценарій, використання
логотипу, музики, пропонуються ескізи костюмів, слогани, система освітлення, пояснюється
розташування камер, джерел світла і типологія учасників» [8]

По-третє, заповнити ефірну сітку якісними і різноманітними телепрограмами,
використовуючи виключно власне виробництво, досить складно для будь-якого каналу.
Незважаючи на те що деякі фахівці вважають, що розвиток ринку телеформатів «вбиває»
творчість, їх придбання з подальшою адаптацією під національні особливості країни сприяє
різноманітності передач в ефірі за рахунок збільшення кількості програм різних форм і
жанрів. При цьому адаптація може допомогти не тільки пристосувати, а й змінити формат так,
щоб приховати, що в основі програми лежить «імпортна ідея» [2, 8].

Як зазначено на сайті бібліотеки Інституту журналістики, типологію програм можна
відстежити, звертаючи увагу на такі критерії виявлення цих типів:

- рейтингові характеристики;
- довготривалість проекту в ефірі (скільки протримався (тримається) проект «на

плаву»);
- наскільки широко проект охоплює глядацьку аудиторію (за віковими категоріями,

соціальним статусом тощо);
- чи популяризоване обличчя проекту, чи асоціюється ведучий з даним проектом;
- рівень професіоналізму під час створення телепродукту;
- емоційний вплив на глядацьку аудиторію;
- лексика програми та її соціальна значущість для глядача;
- видовищність розважальної програми;
- кольористика та зображальна естетика телевізійної програми;
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- інтерактивність – залучення глядача до участі (смс-інтернет-голосування, дзвінки до
студії, участь у конкурсах тощо) [3].

С. Акінфієв називає такі типоформуючі ознаки реаліті-шоу: «Спостереження за життям
героїв передачі у реальному часі, звернення до реальності у всіх її проявах, починаючи з
учасників і закінчуючи декораціями» [4].

Незважаючи на те, що реаліті-шоу мають спільну ознаку – спостереження за героями в
реальному часі, вони все ж таки відрізняються за певними ознаками (за психоемоційною і
ціннісною основою, за типом знімання тощо). Саме ці концептуальні особливості науковці
беруть за основу класифікації реаліті-шоу.

С. Акінфієв пропонує виділяти чотири групи реаліті-шоу:
1. Програми, які експлуатують психоемоційні відчуття, тобто людські інстинкти.

Науковець так визначає формулу цих передач: стосунки – конкурс – вигнання. Таким чином,
це передачі, основою яких є вміння учасника вижити в колективі, тобто шоу на виживання.

2. Шоу, метою яких є не виживання, а самореалізація учасників. Хоча слід зауважити,
що соціальна адаптація у групі також є важливою складовою таких проектів: «Зовнішня
атрибутика проекту така ж, як і в реаліті першої групи: різниця у тому, що у програмах другої
групи ймовірність перемоги чи програшу героя залежить не тільки і не стільки від його
соціального чуття, скільки від його вмінь» [4].

3. Програми, в яких акцент не робиться на стосунках між героями, вони не живуть на
одному просторі, не відірвані від суспільства. Мета цих шоу – виявити переможця в певній
сфері.

4. Реаліті-шоу, в яких камера фіксує буденне життя героя. У таких реаліті герой не
повинен отримати перемогу, він має жити в соціумі так, як живе щодень. По суті, це хроніка
подій [4].

Схожу класифікацію реаліті-шоу пропонує А. Абрамова. Дослідниця виділяє шоу на
виживання, шоу підглядування шоу, шоу профі, квест (поєднує в собі риси всіх трьох
попередніх груп) [1].

Класифікувати реаліті-шоу за типом знімання пропонує Є. Гуцал. Науковець виділяє
програми з використанням прихованої камери; реаліті-шоу, що являють собою документальне
знімання (документальне спостереження); використовують фрагментарну живу камеру в
студійній програмі; повністю відзняті в студії (студійне знімання).

Відповідно до класифікації, запропонованої Є. Гуцалом [5], в українському
телевізійному просторі найбільше представлено програми, в основу яких покладено принцип
документального знімання – документальне спостереження за життям героїв: «Тиждень без
жінок» («1+1»), «Хата на тата» («СТБ»), «Здрастуйте, я ваша мама» («Новий канал»), «Батьки
та діти» («Новий канал»), «Суперняня» («1+1») тощо. В основному, як бачимо, це програми-
хроніки.

Менший відсоток порівняно з попередньою групою становлять програми, які знімалися
в студії та поза нею (фрагментарна жива камера в студійній програмі): «Битва екстрасенсів»
(«СТБ»), «Кохана, ми вбиваємо дітей» («СТБ») тощо.

Невелику групу становлять реаліті-шоу, що знімалися прихованою камерою (програми-
розіграші, гумористичні програми-відеоролики).

Реаліті-шоу, які Є. Гуцал визначив як «студійне знімання», передбачають, на думку
медіадослідника, перебування героїв під постійним прицілом камер у замкненому просторі,
тобто здебільшого це шоу на виживання, а також шоу, метою яких є не виживання, а
самореалізація учасників: «Мама в законі» («1+1»), «Дом – 2» («ТЕТ»), «Від пацанки до
панянки» («1+1»). Таких розважальних програм на Українському телебаченні – мінімальна
кількість.

На нашу думку, список різновидів реаліті-шоу потрібно доповнити.
Важливою концептуальною особливістю реаліті-шоу є ще й тематична складова.

Зважаючи на тематичну спрямованість програм цього типу, на сучасному етапі їх
функціонування можемо виділити такі різновиди:
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-кулінарні: «Пекельна кухня» («1+1»), «Мастер Шеф» («СТБ»);
- музичні: «Фабрика зірок» («Новий канал»), «Голос країни» («1+1»), «Х-фактор»

(«СТБ») тощо;
- танцювальні: «MaftdaH’s» («Інтер»), «Танцюють всі» («СТБ») тощо;
- шоу краси (інтелекту, фізичної досконалості): «Краса по-українськи» («1+1»),

«Королева балу» («ТЕТ») тощо;
- шоу талантів (а також надприродних здібностей): «Україна має талант» («СТБ»),

«Битва екстрасенсів» («СТБ») тощо;
- шоу весільних баталій: «Чотири весілля» («1+1»), «Весільні битви» («СТБ»);
- соціальні: «Суперняня» («1+1»), «Кохана, ми вбиваємо дітей» («СТБ») тощо;
- психологічні (змін, перевтілень): «Оголена красуня» («Україна»), «Лялечка» («ТЕТ»)

тощо;
- дейтинг-шоу: «Холостячки» («1+1»), «Холостяк («СТБ»), «Хто хоче заміж за мого

сина?» («Україна») тощо.
Контент-аналіз довів, що за тематичною спрямованістю ці типологічні групи

представлені на Українському ТБ майже ідентично. Але все ж таки перевага надається
дейтинг-шоу.

Дейтинг-шоу – це шоу, побудовані на стосунках між героями, а саме на почуттях
симпатії, кохання. Дейтинг – увесь процес знайомства чоловіка та жінки, тобто зустріч,
розвиток стосунків тощо. Ця група реаліті-шоу ще не описана науковцями, не внесена до
класифікатора розважальних телепрограм, зокрема реаліті-шоу.

На сьогодні реаліті вищезазначеної групи набувають все більшої популярності на
українських телеканалах. Хоча у світовому телевізійному просторі рейтинг таких шоу істотно
зменшився.

Реаліті цієї групи на українських каналах – це адаптовані версії популярних
міжнародних форматів: «Холостячки» – британського формату «Single moms», «Холостяк» –
американського проекту «The Bachelor» тощо.

На нашу думку, реаліті-шоу можна класифікувати й за іншими ознаками: за аудиторією
(жіночі, сімейні, молодіжні); за роллю ведучого (ведучий бере активну участь, ведучий
представлений не дуже активно, ведучого взагалі немає) тощо.

Звичайно, проаналізовані групи не відрізняються сталістю. Часто межі між ними
розмивчасті. Крім того, більшість реаліті-шоу межують за своїми ознаками з таким жанром
розважальних програм, як телеігри. Але це не дивно, оскільки, як зазначає Н. Овсянникова,
телеігри й реаліті-шоу – це найбільш близькі між собою жанри, реаліті-проекти своїм
корінням йдуть від телевікторин [6]. Аналіз розважального сегмента підтверджує думку Н.
Овсянникової. Велика кількість сучасних реаліті-шоу базується на ігрових моментах, їхньою
основною ознакою є бажання виграти. Здебільшого це так звані талант-шоу.

Варто зазначити, що у 2014 році завершився форматний бум. Канали перестали за будь-
яку ціну змагатися за форматні новинки і зосередилися на пошуку оригінальних ідей,
сиквелах (сиквел – художній твір (роман, кінофільм), який продовжує сюжет іншого відомого
твору), а також збільшили закупки серіалів. Проте з’явилася нова проблема – криза ідей, не
лише українського, а й світового ринку: одні й ті самі видозмінені формати, розбавлені
інтерактивністю за відсутністю кращого, мігрують із країни в країну, з каналу на канал. Але
Україна доводить, що вміє продукувати рейтингові ідеї. Вже котрий рік перші місця у всіх
можливих топах посідають талант-шоу телеканалу “СТБ”, «Вечірній квартал», «Казкова
Русь» («Студія Квартал 95»), безумовно успішним є проект «Ревізор» Нового каналу.
Продукують проекти за власними ідеями й молодіжні канали, приміром ТЕТ та «НЛО TV»,
який узагалі відмовився від міжнародних адаптацій. Намагався шукати альтернативні ідеї й
телеканал ICTV. Після провалу власних проектів у весняному сезоні на осінь канал підготував
цілу низку власних оригінальних розробок, які, втім, були по-різному успішними. Насамперед
це «Головна програма», «Четверта вежа», «Машина часу» та «Путевая страна». Сиквели
проектів – тенденція, яка стала визначальною в програмуванні СТБ. Канал ще кілька років
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тому віднайшов низку успішних форматів і продовжує їх розвивати з кожним сезоном. У
результаті в топ найкращих програм традиційно «Україна має талант – 5», «Х-фактор – 4»,
«МастерШеф – 3», «Зважені та щасливі – 3» і «Холостяк – 3». Варто зазначити, що жодна
адаптована новинка не дотягнулася до цифр того ж «Х-фактора» [7].

Тепер про тренди у форматних закупках. Переважно всі форматні новинки вийшли на
«1+1»: «Великі перегони», «Битва хорів», «Вишка». До речі, остання, як прогнозували
більшість експертів, не знайшла відгуку в українських глядачів, яким традиційно з року в рік
цікаві насамперед вокальні шоу. Минулорічної осені таких проектів була рекордна кількість:
«Х-фактор» на СТБ, «Як дві краплі» на «Україні», «Битва хорів» на «1+1» та «Одна родина»
на «Інтері». При цьому левова частка глядацьких симпатій лишилася за «Х-фактором». Інші
великі праймові шоу поки не працюють на повну [7].

Самі вокальні талант-шоу з огляду на таку цікавість глядачів продовжують розвиватись і
пропонують нестандартні нововведення. Тому й у 2015-му, швидше за все, такий продукт
буде основним у ключових слотах (слот – від англ.. slot – положення програми або рекламної
паузи у розкладі тепрограм) вихідних. Приміром, про це свідчить придбання нових форматів
«Інтером» та «1+1». «Інтер» купив у Данії проект вокального шоу Mentor («Наставник») від
дистриб’ютора Banijay International (Банеджей Інтернешл). Його особливістю є те, що глядачі
оцінюватимуть і, відповідно, виганятимуть із шоу не учасників, а саме їхніх зіркових
наставників. А «1+1», за поки що не підтвердженою офіційно інформацією, має намір
придбати свіжий ізраїльський формат Rising Star. Він відрізняється інтерактивністю: завдяки
спеціальному додатку для телефонів глядачі можуть голосувати за учасників шоу в той самий
момент, як вони виступають на сцені. (До речі, ізраїльські формати активно адаптуються на
«Плюсах». Наприклад, канал придбав ще «The Gran Plan» («План Бабусі») (три літні жінки
вчать молодь жити) і Can You Face in (герой дізнається, що про нього думають навколишні)
[7].

Висновки
Дослідження типології жанру реаліті-шоу дає нам змогу говорити про те, що станом на

сьогодні немає єдиної класифікації цього жанру. Це пояснюється тим, що жанр реаліті-шоу
розвивається, трансформується. Тим самим дає підстави стверджувати, що являє собою
досить складне й водночас цікаве соціально-комунікаційне явище для теоретико-
методологічного осмислення.

Вивчення ж тематико-типологічних пріоритетів реаліті-шоу телеканалу СТБ дає змогу
говорити, що український глядач, з-поміж інших типів реаліті-шоу надає перевагу талант-
шоу. В той же час, сиквели найпопулярніших телевізійних талант-шоу (“Танцюють всі 8”,
“Україна має талант-7”, “X-фактор-5”) знаходяться під загрозою закриття через поступове
зниження рейтингів, однак альтернативи на українському телебаченні їм поки немає.

За останні півтора роки телевізійний простір України зазнав значних змін, які наразі
продовжуються. Підвищення інтересу глядачів до серйозних новин позитивно вплинуло на
рейтинги телеканалів з переважно інформаційною складовою, можна сказати, що їх
популярність досягла свого піку. В той же час така зміна смаків, зацікавлень аудиторії
негативно позначилася на розважальному телебаченні. Незважаючи на це, телеканали
продовжують запускати в роботу як нові, так і вже перевірені часом розважальні проекти.

Кожного дня на телеекранах ми можемо бачити адаптації різноманітних міжнародних
форматів, але українським телевізійникам усе ж таки вдалося внести дещо своє те, що
властиве й цікаве саме українцям. Розвиваючи власний продукт, українським виробництвам
вдалося створити унікальні проекти, які охоче купують і за кордоном, що є показником рівня
якості наших продакшн-студій та свідченням того, що Україна може бути повноправним
учасником телевізійного ринку і як імпортер, і як експортер.
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Вступ
Виникнення номінації «екстремальна журналістика» стало можливим саме з причини

того, що надто часто траплялися ситуації, працювати в умовах яких було небезпечно для
життя медійника. До таких можемо віднести катастрофи, війни, військові конфлікти,
терористичні акти та інші подібні ситуації, що несуть загрозу життю та здоров’ю
представника ЗМІ, який працює в зоні посиленої небезпеки. Проте поняття «екстремальна
журналістика» має різновиди та особливості залежно від сфери застосування та типу
висвітлення тієї чи іншої інформації.

Науковий пошук дослідження спрямовано на встановлення головних правил
формулювання журналістських матеріалів, які створюються на основі дописів із соціальних
мереж стосовно теми проведення АТО на території України.

Мета дослідження – виокремити особливості здобування у соціальних мережах та
оприлюднення журналістом інформації щодо подій у зоні АТО, визначити особливості роботи
медійника, що формує власні авторські матеріали на основі дописів, визначивши основні
критерії його праці.

Для досягнення поставленої мети проведено моніторинг джерельної та інформаційної
бази з окресленої теми; розкрито поняття екстремальної журналістики з точки зору його
виникнення та трансформації; визначено особливості роботи журналіста в екстремальних
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умовах, вимоги до особистих та професійних якостей працівника; показано, що журналістика
в соціальних мережах – це особливий вид медійних комунікацій з громадськістю, зважаючи
на те, що інформація, опублікована тим чи іншим журналістом в соціальній мережі може бути
першоджерелом для інших інформаційних агенцій; визначено перелік журналістів та
спільнот, які поширюють інформацію про події на Сході України, розкрито особливості
роботи журналістів в зоні АТО, охарактеризовано суть дезінформації та свідомої участі
екстремальних журналістів в інформаційній агресії.

Об’єктом стали дописи відомих журналістів та спільнот, які оприлюднюються в
соціальних мережах Twitter та Facebook, а предметом – особливості створення, поширення та
використання  журналістами повідомлень про події в зоні АТО у соціальних мережах.

Під час дослідження було опрацьовано дописи, публікації та твіти, опубліковані
працівниками медіа сфери в соціальних мережах Twitter та Facebook.

Теоретичне підґрунтя і гіпотези
Поняття екстремальної журналістики недостатньо досліджене в науковому дискурсі.

Спорадичні дослідження відображають особливості роботи журналістів в зоні бойових дій, не
виокремлюючи окремого поняття екстремальної журналістики. Наприклад, О. Рогова
розглядає засоби масової інформації, як одне з можливих джерел запобігання тероризму в
світі та на території конкретної держави, адже саме за допомогою вчасно та правильно
оприлюдненої інформації можна не допустити того чи іншого терористичного акту.
Найбільша кількість проаналізованих праць присвячена правилам поводження журналіста в
зоні бойових дій. Особливо широко про це зазначає Ю. Романов в статті «Школа виживання
військового кореспондента», де описує основні особливості екстремальної журналістики та її
специфічні риси. Цю ж тему розкривають Х.-П. Гассер, Д. Корінь, Б. Лозовський, О. Панфілов
та інші.

Існує також проблема неправильної подачі інформації, що може стати важливим
фактором для нагнітання паніки, утворивши інформаційний тероризм, який є предметом
вивчення Т. Адамії. В. Вакулич описує основні аспекти журналістської протидії інформації
про терористичні акти та навчає працівників медіа писати про воєнні дії так, аби не нагнітати
паніку в населення. С. Шайхітдінова зосереджує увагу на проблемі висвітлення бойових дій,
що може або викликати паніку в населення, або ж лише інформувати людей. Вона зауважує,
що інформація про бойові дії може стати сенсацією або ж соціальною проблемою – все
залежить від способу та правильності подачі. Не остання проблема висвітлення інформації
про бойові дії належить захистові журналістів при передачі інформації з безпосередніх
бойових точок. Тому М. Друкер розглядає механізми захисту прав та свобод журналістів під
час таких небезпечних відряджень.

Екстремальна журналістика – це один з напрямків журналістики, в якому збирання і
аналіз інформації для підготовки публікацій ведеться безпосередньо в зонах бойових дій,
етно-релігійних та інших збройних конфліктів, районах надзвичайних ситуацій, природних і
техногенних катастроф. При цьому робота журналіста ускладнена ризиком для його життя і
здоров’я [1, c. 26].

До екстремальних умов роботи журналіста зазвичай відносять висвітлення бойових дій,
природних катаклізмів і стихійних лих (виверження вулканів, землетруси, сходження снігових
лавин, паводки тощо), а також надзвичайні події (пожежі, транспортні катастрофи,
кримінальні події тощо). У переважній більшості редакцій існує неписане правило: до
висвітлення бойових дій чи етнічних конфліктів залучаються спеціально навчені журналісти.
А висвітлювати надзвичайні події доводиться практично всім творчим працівникам редакцій
[2, c. 18].

Головна особливість роботи журналіста в екстремальних умовах полягає в тому, що ту
чи іншу подію підвищеної небезпеки неможливо заздалегідь спланувати та створити чіткий
алгоритм дій стосовно того, як та коли подавати матеріал. Журналіст повинен працювати вже
після того як подія відбулася та наслідки є очевидними [3, c. 26].
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А враховуючи той аспект, що у всіх екстремальних випадках мова завжди йде про
людські трагедії, то неприпустимо вдаватися до будь-яких майстерних ходів і фальсифікацій.

Методи дослідження
Для проведення цього дослідження використовувалися контент-аналіз – якісно-

кількісний метод вивчення документів, який характеризується об’єктивністю висновків і
строгістю процедури та полягає у квантифікаційній обробці тексту з подальшою
інтерпретацією результатів. Також для досягнення поставлених завдань використовується
аналіз – умовне розчленування предмета вивчення на складові елементи. Кожна частина
досліджується як частина цілого. Також застосовуватиметься синтез – сполучення
розчленованих та досліджених у процесі аналізу частин, встановлення зв’язку між ними. За
допомогою порівняльного методу відокремлюються новітні методи впливу від уже описаних і
відомих, а також – встановлюються факти відхилення від журналістських стандартів подачі
інформації. Завдяки індуктивному методу було виведено закономірності застосування певних
технологій впливу, тенденцій їх трансформації залежно від ефективності/неефективності,
зв’язок між інформаційною кампанією та реакцією суспільства на отриманий медіапродукт.

Результати дослідження
На сьогоднішній день Фейсбук і Твіттер усе більше інтегруються в журналістику, а тому

й вплив на неї соціальних мереж та їх взаємозв’язок є беззаперечним. Соціальні мережі є в
багатьох випадках джерелом інформації, а в деяких редакціях – головним джерелом
інформації. Проте взаємодія може виражатися і через транслювання новин та повідомлень
сайту на відповідній сторінці у певній соціальній мережі. Для того, щоб віднайти потрібну
інформацію в тій чи іншій соціальній мережі, журналіст повинен знати, де саме зосередити
свої пошуки. Для цього створюється спеціальна стрічка новин, яку треба формувати шляхом
додавання «потрібних» друзів й активної участі в соціальному житті самого журналіста.

Соціальна мережа Facebook є однією з найбільш популярних у світі. Це зумовлено тим,
що її користувачами стають, насамперед, ті, хто шукає потрібну інформацію за допомогою
мережевих сервісів. Саме ця соціальна мережа об’єднала найбільшу кількість користувачів,
які займаються бізнесом, політикою, громадською та суспільною роботою. Що стосується
роботи журналіста щодо висвітлення подій на Сході України (зона проведення АТО) на
матеріалі, опублікованому в соціальній мережі, то варто звернути увагу на те, що тут існують
групи, спільноти, персональні сторінки та офіційні сторінки. Для того, щоб додати певну
інформацію, користувач повинен мати доступ до певного співтовариства, а щоб залишити
коментарі під інформацією, що опублікована тим чи іншим користувачем на персональній
сторінці – мати його в списку друзів чи бути підписаним на його оновлення.

Серед найбільш поширених спільнот та сторінок, на яких публікують та
розповсюджують інформацію про роботу в зоні АТО, є такі: «Прес-центр АТО» (офіційна
інформація про бойові дії), «АТОшні знайомства» (солдати та волонтери можуть розмістити
інформацію про те, яка допомога потрібна, розповідають життєві історії, шукають земляків),
«Допомога учасникам АТО» (розміщують дописи про основні потреби військових, фото
наданої допомоги, звіти про проведену роботу), спільнота «АТО» (вільний доступ до викладу
інформації про бойові дії всіма охочими), «Юристи та адвокати АТО» (група створена для
захисту інтересів захисників України), «Допомога дітям АТО» (група створена для збору
гуманітарної допомоги дітям, котрі постраждали внаслідок проведення АТО), «Медицина для
АТО» (група для підтримки медиків, які працюють в зоні АТО), «Герої АТО» (волонтерська
організація, яка збирає інформацію про загиблих в результаті проведення антитерористичної
операції), «Груз 200» (інформація про бойові дії та загиблих), «АТО. Схід держави»
(відомості про потреби військових) та багато подібних.

З-поміж тих, хто найактивніше публікував інформацію про бойові дії в зоні АТО та став
об’єктом журналістських матеріалів, варто виокремити Арсена Авакова (міністра внутрішніх
справ), Антона Геращенка (його радника), Дмитра Тимчука (військового журналіста, а нині
народного депутата), Наталку Гуменюк (журналіст-екстремал), Романа Бочкалу (журналіст із
зони АТО), Олександра Загороднього (кореспондент «ТСН» в зоні АТО), Семена Семенчека
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(бойового командира, а нині нардепа), Анатолія Гриценка (політика), Романа Скрипіна
(журналіста), Мустафи Найєма (журналіста, а нині нардепа), Анастасії Станко (журналіста),
Богдана Кутєпова (журналіста), Олега Ляшка (політика) та інших.

Саме з цих джерел журналіст може брати інформацію для створення свого матеріалу,
зберігаючи основні правила цитування та журналістських стандартів. Незважаючи на власну
інтуїцію та рівень довіри тому чи іншому джерелу інформації, журналістові варто перевіряти
будь-яку інформацію, опубліковану в соціальній мережі, адже можна натрапити на фейк чи
свідому дезінформацію, чим буде зумовлена паніка серед читацької аудиторії [4].

На противагу мережі Facebook, маємо іншу, яка значно простіша та менш
функціональна. Це Twitter. Його головна перевага – тут легко знайти потрібну інформацію та
слідкувати за оновленнями стрічки новин, яку важко перевантажити фотографіями, відео та
подібними речами. Проте недоліком цієї соціальної мережі є те, що повідомлення та дописи
тут надзвичайно короткі, тому на більшості сторінок маємо початок думки з того чи іншого
приводу та перепосилання на сторінку іншої соціальної мережі, де думку розкрито більш
повно.

Інформація в мережі Twitter розповсюджується набагато швидше, оскільки тут
інформаційні повідомлення дуже короткі (до 200 знаків) та мають посилання на продовження
інформації. Аби твіти отримали більшу кількість фоловерів, користувачі додають до них фото
чи картинку, котра саркастично відображає написане. Найбільш активними користувачами
цієї соціальної мережі серед політиків, тобто тими, хто отримав найбільшу кількість
фоловерів, стали: Арсеній Яценюк (456 тис.), Віталій Кличко (354 тис.), Арсен Аваков (322
тис.), Юлія Тимошенко (285 тис.), Леся Оробець (229 тис.), Анатолій Гриценко (198 тис.),
Олег Тягнибок (175 тис.), Олександр Турчинов (167 тис.), Андрій Шевченко (141 тис.),
Андрій Парубій (104 тис.).

Починаючи з часу протестів на Євромайдані, коли роль соціальних мереж отримала
величезне визнання, багато політиків почали активно користуватися цими сервісами для
публікації інформації. А вже після зміни влади, ці ж політики отримали відповідні посади,
проте писати в соціальних мережах не перестали. Саме соціальні мережі стали для політиків
платформою для оголошення про власні наміри та проекти, що набирають підтримку
тисячами лайків та сотнями коментарів. Найяскравішим прикладом дописувача про подій в
зоні АТО став саме Арсен Аваков, міністр внутрішніх справ, який публікував на своїх
сторінках не тільки інформацію про роботу міліції. На противагу його стилю, міністр
закордонних справ Павло Клімкін намагався писати в Twitter у неформальному стилі та
жартувати. А прем’єр-міністр Арсеній Яценюк публікує тільки повідомлення з посиланнями
на офіційні урядові сайти [5, c. 48].

Використання Facebook чи Twitter журналістом може відбуватися у двох напрямках: для
збирання інформації чи для її розповсюдження. На сьогодні, саме соціальні мережі стали
користуватися найбільшим попитом серед політиків та громадських діячів, які обмінюються
тут інформацією та публікують власні пости, а також обговорюють те, що опублікували їх
френди та колеги. Таким чином, відбувається безпосередня інтеракція між громадянами,
журналістами, політиками, експертами, соціологами та іншими, котрі перебувають на рівні
умовах – умовах користувачів соціальної мережі [6, c. 10].

Якщо журналіст цілеспрямовано приєднується до обраних кіл у певній соціальній
мережі, розбудовує свою спільноту «друзів», відслідковує активність і дописи користувачів,
перевіряє викладені ними факти і поширює їх у традиційних ЗМІ, це доводить
конкурентоздатність соціальних мереж як джерела інформації порівняно з інформаційними
агенціями, їх передплатниками – телерадіокомпаніями і друкованими виданнями, що також
можуть похвалитися наявністю власних кореспондентів [7, с. 108].

Досить велика кількість журналістських інформаційних агенцій, сайтів, телеканалів та
інших засобів комунікації, почали активно використовувати персональні сторінки в
соціальних мережах для розкриття діяльності своїх інформаційних платформ. Тобто
користувач соціальної мережі, підписаний на новини зі сторінки того чи іншого
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інформаційного джерела, швидше дізнається потрібну інформацію в новинній стрічці, і для
цього йому не треба переходити на різні інформаційні портали і шукати потрібну інформацію
там.

Водночас мають соціальні мережі і два фактори, які можуть звести нанівець усі
передумови для їх інформаційного використання з метою соціальних трансформацій. Перш за
все, йдеться про кнопки «Подобається» (Like) і «Поділитись» (Share), через які може
відбуватися банальна каналізація праведного гніву індивіда, емпатії та готовності до дій.
Таким чином, ряди активістів на вулицях не примножуються, бо жодна кнопка поки що не
може замінити фізичної присутності індивіда на вулиці. Другим фактором є ймовірність
простого «вбивства часу» в соціальних мережах, коли людина розпорошується на всі
повідомлення, не систематизує, не фільтрує їх та не робить висновків з інформації, яка могла
би стати корисною для вдосконалення її особистого та суспільного життя – а час, як відомо,
наш найцінніший скарб [8, c. 170].

В соціальних мережах громадяни можуть знайти потрібну інформацію та одразу
обговорити її. Саме в коментарях можуть бути повідомлення, котрі й стануть інформаційним
приводом для того чи іншого журналістського матеріалу чи розслідування. Тому журналіст,
який працює в соціальних мережах, повинен мати напрацьовану базу сторінок політиків,
активістів, громадських діячів та інших громадян, дописи яких можуть бути суспільно
значимими [9, с. 31].

Активність у соціальних мережах дає журналісту багато очевидних переваг. Тут можна
шукати теми для публікацій, майбутніх героїв сюжетів, популяризувати свої роботи,
просувати своє ім’я тощо. Завдяки соціальним мережам світ стає доступнішим для нас, проте
й кожен з нас стає доступнішим для світу загалом та зловмисників зокрема.

Крім позитивних функцій соціальних мереж, можемо виокремити й ті, які негативно
впливають на якість роботи журналіста. Зокрема знижується стандарт достовірності. Якщо
раніше світові медіаексперти обговорювали, що соціальні мережі і громадянська
журналістика призводять до циркуляції в мережі неправдивої інформації, то зараз журналісти
самі змушені в пошуках експертів звертатися до соцмедіа. Йдеться про поняття одноосібних
медіа, тобто сторінки людей, на яких посилаються фактично як на авторитетний ЗМІ.
Наприклад, це сторінки Арсенія Авакова чи Дмитра Тимчука, Антона Геращенка та інших.
Тут потрібно пам’ятати, що не всі політики ведуть персональні сторінки особисто, проте деякі
з них репрезентовані за допомогою їх прес-секретарів, які розміщують відповідні пости.

Завдяки соціальним медіа з’явився такий різновид інформаційної зброї, як фейки.
Йдеться про те, що факти підміняються історіями – в соціальних мережах поширюється
велика кількість історій «із перших вуст» – від справжніх чи удаваних очевидців подій,
особливо подій на Донбасі. Тому журналісти щодня опиняються перед вибором: не витрачати
час на перевірку відомостей і бути першими (бути підхопленим агрегаторами новин та
отримати великий трафік), або ж витрачати час на перевірку, але втратити частину заходів
[10, c. 110].

Сучасний журналіст, який працює в системі соціальних мереж, повинен знати, як
максимально розповсюдити певну суспільно значиму інформацію за допомогою тих чи інших
інструментів сервісних налаштувань відповідної соціальної мережі. Такими кнопками можуть
стати «подобається», «поділитися», введення хештегів та відмітки друзів у тексті новини,
включення геолокації та інші. Часто українські ЗМІ не взаємодіють із користувачами в
мережах – не відповідають на коментарі, не фоловлять читачів у Твіттері. Крім того, не
вміють відстежувати гарячі теми й хештеги. Адже якщо опублікувати свою новину за темою з
популярним хештегом, вона матиме більше заходів.

Висновки
Соціальні мережі у створенні контенту про події на Сході України часто є

першоджерелом інформації. Здебільшого це дописи відомих політиків, культурних,
громадських та суспільних діячів або ж журналістів безпосередньо з місця подій. Завдання
журналіста, який відслідковує таку інформацію, полягає, насамперед, у тому, щоб
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компетентно та різнобічно подавати отриману інформацію читачеві, попередньо перевіривши
достовірність отриманих даних. Існує загроза подача неправдивої інформації, яка циркулює в
соціальних мережах, тому журналіст повинен мати напрацьовану базу перевірених джерел
інформації, а також «центрів перевірки» отриманих фактів.
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Вступ
Актуальність проблеми полягає у тому, що в часи революційних зрушень, під час

боротьби країни проти режиму саме журналістські розслідування стали тим рушійним
елементом, який допомагав людям розкрити неочевидні суспільні ризики, прогнозувати
майбутнє життя українців та запобігти можливим маніпуляціям. Відтак аналіз програм
журналістських розслідувань ЗМІ на предмет цензури дає можливість визначити градацію
українських ЗМІ під час Революції Гідності на провладні та незалежні медіа. Як
підтвердження – картинка в телевізорі, яка показувала, те саме явище під кардинально
різними кутами. Дуже важливою та характерною ознакою, яка з’явилась у ЗМІ під час
висвітлення подій в Україні в кінці 2013-початку 2014 року, є висвітлення подій за допомогою
журналістських розслідувань на Майдані, що дало змогу широкій аудиторії оцінити ці події,
стало запорукою активізації в суспільстві громадянських ініціатив та впливовим важелем на
думку громадськості.

Об’єктом дослідження є журналістські розслідування програм «Гроші», «Агенти
впливу» та «Знак оклику», відповідно, на каналах «1+1», «НТН» та «ТВі».

Предметом дослідження є соціальнокомунікаційні можливості журналістського
розслідування як інструмента впливу на суспільство.
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Мета дослідження – з’ясувати зміст, контент, форму подачі та складові елементи
журналістських розслідувань, які вплинули на ефективність попередження та прогнозування
неочевидних суспільних ризиків під час революційних зрушень у країні.

Завдання дослідження:
1. Дослідити, які саме суспільні ризики описуються українськими медіа в часи

революційних зрушень.
2. Встановити роль журналістського розслідування у соціальному прогнозуванні

суспільних ризиків українськими медіа.
3. Оцінити рівень впливу журналістських розслідувань на формування громадської

думки.
Хронологічні межі дослідження: кінець листопада 2013 по лютий 2014 року.
Методи дослідження
Для розкриття наукової теми використані загальнонаукові і спеціальні методи, а саме:

порівняльний, описовий, метод спостереження, аналізу джерел. Також використано елементи
контент-аналізу.

Теоретичне підґрунтя
Існує безліч визначень терміна «журналістське розслідування». У контексті статті

найбільш доречним є визначенням «журналістське розслідування» як систематизованого
доказового вивчення журналістом або групою журналістів неочевидних явищ і прихованих
тенденцій на підставі припущення щодо суспільного негативного і небезпечного характеру
цих явищ (тенденцій) з метою подальшого оприлюднення здобутих і доведених фактів у ЗМІ
[10].

Журналістське розслідування як жанр та метод докладно вивчено теоретиками, зокрема
В. Здоровегою [5], О. Глушком [4], І. Михайлиним [8], О. Тертичним [9]. Теорія і практика
журналістського розслідування, а також застосування його окремих методів у дослідженнях
медіа розглядалися такими авторами, як: Дж. Уллмен, Д. Еверетт, Дж. Родден, Ю. Шум,
М. Войцехівський та ін. Медіазнавчі публікації про розслідувальну журналістику в
телепросторі представлені посібником «Телевізійне розслідування» колективу авторів
(О. С. Хоменко, О. О. Бурмагін, К. Б. Іванова, Є. М. Рибка, С. А. Томіленко), підручником
А. Яковця «Телевізійна журналістика» (розділ «Журналістське розслідування»), статтею
Ю. Притолюк «Журналістське розслідування в ТБ форматі» тощо. Про цей жанр ведуться
активні дискусії на сайті «Телекритика», де контент формують самі журналісти (Отар
Довженко, Богдан Кутєпов, Володимир Ар’єв, Артем Шевченко, Олег Єльцов, ін.). Всі ці
праці є ґрунтовними і за обсягом, і за ступенем опрацювання, однак не стосуються теми
напряму.

Результати дослідження
Оскільки мета журналістського розслідування зробити очевидне неочевидним, то

неможливо не помітити його роль в суспільному житті як «агента впливу» на думку
пересічного глядача. Якщо звернутись до родоначальника соціальної кібернетики Нортона
Вінера, то ми можемо проаналізувати вплив журналістського розслідування на суспільство з
наукової точки зору. Вінер висвітлив основні проблеми передачі інформації. Отже, на якість
інформації безпосередньо впливає:

- система надходження сигналу (інформації), тобто надходження інформації щодо
певних подій;

- система обробки сигналу (інформації), тобто обробка потенційно корисної інформації
та усунення непотрібної інформації (Вінер називав це «шумом»);

- система інтерпретації сигналу (інформації), тобто сприйняття інформації реципієнтом
та його реакція на отримані дані [3].

Якщо проаналізувати цю систему та поєднати її зі журналістським розслідуванням, то
можна провести певну аналогію: першоджерело новин (сигналу) має можливість впливати на
процес як надходження, так й обробки та інтерпретації. Виявлення інформації про суспільну
небезпеку, оприлюднення прихованої інформації та наявність зворотного зв’язку з аудиторією
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(складники функціональності журналістського розслідування) дає змогу впливати на
пересічного глядача Цей факт і відкриває можливості для маніпуляції журналістським
розслідуванням громадською думкою як в позитивному, так і в негативному смислі. З одного
боку, цей вплив може бути засобом пропаганди або і стати реагентом для побудови
громадянського суспільства та прискорити самоусвідомлення громадянами своїх
можливостей для відстоювання своїх прав. Тому у медіа гостро стоїть питання якісної
передачі інформації.

Телеканали “1+1”, “ТВі” та “НТН” позиціонують себе як провідні телеканали України,
тобто ті, що охоплюють максимальну кількість глядачів, мають найбільший резонанс і,
відповідно, вплив на аудиторію. Тому для аналізу взято розслідування саме цих ЗМІ. Для
аналізу обрано всі журналістські розслідування за період кінця листопада 2013 по лютий 2014
року. Всього – 49 випусків.

У науковій розвідці було використано класифікацію суспільних ризиків, яку описали
Г. Бекон, Й. Рубінштейн і В. Д. Базилевич. Вони видаються найбільш повними, сучасними та
відповідними завданням дослідження. Зважаючи на сьогоднішню ситуацію, до класифікації
було додано ще один пункт – «ризики, пов’язані з подіями під час Революції Гідності».

У ході аналізу програми “Агенти впливу” на телеканалі “НТН” було встановлено, що 14
журналістських матеріалів з 37-ми висвітлювали ризики, пов’язані з людським фактором
(безпосередньо з персоналом – смерть, недієздатність, звільнення, вихід на пенсію); ризики,
пов’язані з діями персоналу (аварії, помилки персоналу, злочинність). 13 присвячено ризику
втрати власності та/або майна, по 6 прикладів припало на соціальний вид та події Революції
Гідності, рідше розслідувались ризики, пов’язані з економічною активністю (5), політичні
ризики (3) та найменше – екологічні ризики (2). Дані оформлені у таблицю 1.

Таблиця 1.
Видова різноманітність суспільних ризиків програми “Агенти впливу” телеканалу“НТН”

Ризик втрати власності
та/або майна

“Квартирна справа”,
“Будівельні секрети”
“Невласна власність”
“Розшук по українськи”,
“Не по сусідськи”
“Справа честі”
“ Війна за квадрати”
“Сусідські права ”
“Захоплення”
“Квартирне питання”
“Схеми”
“Перепланування і
наслідки”

19 січня 2014 року
9 лютого 2014 року
9 лютого 2014 року
16 лютого 2014 року

16 лютого 2014 року
15 грудня 2013 року
22 грудня 2013 року
5 січня 2014 року
12 січня 2014 року
1 грудня 2013 року
1 грудня 2013 року
1 грудня 2013 року

11

Екологічні ризики “Екологічна катастрофа”
“У зоні небезпеки”

24 листопада 2013 року
15 грудня 2013 року

2

Ризики, пов’язані з
економічною активністю
(результати економічних
процесів, а саме
інфляційні,валютні, а також
зумовлені економічними
змінами та посиленням
конкуренції)

“А він морозиться”
“Важкі дні гривні”
“Примушені до дієти”
“Іномарки та ціни”
“Скупий платить двічі”

2 лютого 2014 року
9 лютого 2014 року
16 лютого 2014 року
12 січня 2014 року
29 грудня 2014 року

5

Ризики, пов’язані з
людським фактором
(пов’язані безпосередньо з

“Робота та система”
“Неангели охоронці”
“Хто крайній”

19 січня 2014 року
2 лютого 2014 року
2 лютого 2014 року

14
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персоналом (смерть,
недієздатність, звільнення,
вихід на пенсію) та ризики
пов’язані з діями персоналу
(аварії, помилки
персоналу), злочинність)

“Резонанс тижня”
“Надірваний адвокат”
“Агенти про агентів”
“Снігова блокада”
“Протистояння”
“Недосяжна фізкультура”
“Краса в кредит”
“Краса – жахлива сила”
“Небезпечна краса”
“Закачатись до смерті”
“Тема тижня ” про грабіж
ювелірних магазинів

12 січня 2014 року
9 лютого 2014 року
29 грудня 2014 року
15 грудня 2013 року
1 грудня 2013 року
1 грудня 2013 року

8 грудня 2013 року
15 грудня 2013 року

8 грудня 2013 року
9 лютого 2014 року

12 січня 2014 року
Соціальні ризики
(визначені законом фактори
порушення нормального
соціального становища
людей у разі ушкодження
здоров’я, втрати
непрацездатності або
відсутності попиту на
працю, які
супроводжуються
настанням для зайнятого
населення матеріальної
небезпечності внаслідок
втрати заробітку,
додаткових витрат,
пов’язаних з лікуванням)

“Повернення до справ”
“На вагу золота”
“Копія невірна”
“Обман із доставкою”
“Негарантовані гарантії”
“Правила та поради”

8 грудня 2013 року

8 грудня 2013 року
22 грудня 2013 року
29 грудня 2013 року
8 грудня2013 року

12 січня 2014 року

6

Ризики, пов’язані з подіями
під час Революції Гідності

“Факти та версії”
“Слідчі в дії”
“Збити касу”
“Знайти крайнього”
“Збройна лихоманка”
“У вогні”

22 грудня 2014 року
22 грудня 2013 року
22 грудня 2013 року
15 грудня 2013 року
2 лютого 2014 року
26 січня 2014 року

6

Політичний ризик,
пов’язаний з
нестабільністю політичної
влади та неадекватністю
політичних рішень

“Мовчання золото”
“Листи щастя
повертаються”
“Хто хоче зберегти
мільйон”

26 січня 2014 року
26 січня 2014 року

16 лютого 2014 року

3

Натомість дослідження журналістських розслідувань програми “Гроші” на телеканалі
“1+1” показали, що жоден матеріал не розкривав ризиків, пов’язаних з економічною
активністю, екологічних та соціальних ризиків. Що стосується ризику втрати власності та/або
майна, то він описаний у випусках №35, 36 та 37. Лише один випуск № 35 містить
розслідування політичного ризику, проте всі п’ять випусків присвячені ризикам, що
стосуються подій під час Революції Гідності. Дані оформлені у таблицю 2.
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Таблиця 2.
Видова різноманітність суспільних ризиків програми “Гроші” телеканалу“1+1”

Категорія ризику №
випуску

Загальна
кількість

Ризик втрати власності та/або майна 35
37
36

3

Екологічні ризики - 0
Ризики, пов’язані з економічною активністю - 0
Ризики, пов’язані з людським - 0
Соціальні ризики - 0
Ризики, пов’язані з подіями під час Революції Гідності 34

35
36
37
38

5

Політичний ризик, пов’язаний нестабільністю політичної влади та
неадекватністю політичних рішень:

35 1

Якщо вести мову про суспільні ризики, які розкривають журналістські розслідування
програми “Знак оклику” на телеканалі “ТВі”, то тут ситуація така: лідирує політичний ризик –
6 сюжетів, на другому місці – ризик, пов’язаний з подіями на Майдані(4), а на третьому місці
– економічний ризик (2). Всі інші не розкриті.

Таблиця 3.
Видова різноманітність суспільних ризиків програми “Знак оклику” телеканалу “ТВі”

Категорія ризику № випуску Загальна
кількість

Ризик втрати власності та/або майна - 0

Екологічні ризики - 0
Ризики, пов’язані з економічною активністю 25 листопада 2013 року

23 грудня 2013 року
2

Ризики, пов’язані з людським фактором - 0
Соціальні ризики - 0
Ризики, пов’язані з подіями під час Революції Гідності 25 листопада 2013 року

16 грудня 2013 року
20 січня 2014 року
10 лютого 2014 року

4

Політичний ризик, пов’язаний нестабільністю
політичної влади та неадекватністю політичних рішень:

25 листопада 2013 року
16 грудня 2013 року
23 грудня 2013 року
20 січня 2014 року
27 січня 2014 року
8 лютого 2014 року

6

Особливою відмінністю розслідувань цього періоду була трансформація їх у соціальне
прогнозування, тобто на прикладі певних подій робітники мас-медіа робили певні гіпотези
щодо майбутнього життя українців та ситуації в країні. Аналізуючи цей процес на прикладі
обраних програм, можна виокремити ситуації, що їх передбачили телеканали:

- мільйонне повстання громадян та падіння влади;
- місця можливих сутичок з “титушками”;
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- аналізуючи “Закон про амністію” щодо затриманих “провокаторів” журналісти
прогнозують, що йому не згладити ситуації, а людей, котрих відпустили, якщо помітять на
території Майдану, знову ж можуть посадити. Також обговорюється можливість їх
переслідування та спостереження за ними спеціальними особами;

- у ході подій прогнозується врегулювання конфлікту між громадянами та
правоохоронними органами тоді, коли міліція перейде на сторону народу і чим більший утиск
суспільству будуть чинити “борці у погонах”, чим довше захищатимуть Президента, тим
агресивнішим та нещадним буде натовп;

- є прогноз щодо незнаходження винних у побитті мітингуючих у ніч з 29-30 листопада
2013 року;

Досить цікавим є ще те, що програми журналістських розслідувань, аналізуючи ті чи
інші події того періоду, висловлювали свою думку, яку фактично можна вважати соціальним
прогнозом – пророкували падіння Януковича та початок змін у країні. Якщо говорити про
вплив журналістських розслідувань досліджуваних програм на громадську думку, то,
безумовно, до авторської думки, яка була закладена в журналістський медіа продукт,
населення дослухалось. Адже журналісти-розслідувальники об’єктивно висвітлювали події
того часу.

Висновки
На час настання подій, що розпочались з жовтня 2013 року, особливий інтерес

викликають журналістські розслідування, що транслювались на каналах «1+1», «НТН», і
частково «ТВі». Це такі програми журналістських розслідувань: «Гроші» (1+1), «Агенти
впливу» (НТН) та «Знак оклику» (ТВі). Сама специфіка каналів дозволила транслювати на
них об’єктивні журналістські розслідування.

НТН та ТВі – це порівняно невеликі комерційні канали, що не контролювались
провладними структурами (ТВі до весни 2013 року, далі на каналі почалось двовладдя та
череда судових позовів, але це дало змогу журналістам каналу продовжувати свої
розслідування без цензури з боку нового керівництва). «1+1» контролюється групою
«Приват» І.Коломойського, який теж був не в найкращих стосунках з тогочасною владою.
Зважаючи на це, та на проблеми, що вже давно назрівали в українському суспільстві,
програми журналістських розслідувань вищезгаданих каналів із самого початку Революції
гідності почали уважно відслідковувати події, з нею пов’язані, та об’єктивно доносити
інформацію та її аналіз до аудиторії. Програми «Гроші», «Агенти впливу» та «Знак оклику» за
час подій кінця 2013 – початку 2014 року провели низку журналістських розслідувань, які
розкрили сутність неправомірних дій владних органів та активізували населення до участі у
заворушеннях, зіграли свою роль на перетворенні невеликого мітингу студентів на
багатотисячний Майдан.

Проведення журналістських розслідувань є найбільш важкою та водночас показовою
складовою в діяльності мас-медіа. Журналісти-розслідувальники під час виконання своїх
завдань не лише добувають інформацію (загальнодоступну і приховану), а й подають та
аналізують її в певному світлі, роблять свої припущення, що трансформує журналістське
розслідування у соціальне прогнозування, що безпосередньо може впливати на рівень
соціальних небезпек у суспільстві.
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Вступ
Сучасну систему ЗМІ України відрізняє внутрішня динаміка. Кількісно-якісне

розширення системи сформувало конкурентне середовище, в межах якого повинні були
знайти своє місце як абсолютно нові видання, так і ті, що мають «радянський» родовід. Для
сучасних видань характерні чітке позиціонування, своєрідність у предметно-тематичній
структурі й оформленні, свій стиль у подачі інформації. Також інновації в цій сфері
торкнулись і сучасних засобів відображення інформації – ЗМІ виходять не тільки в
друкованому, але й електронному вигляді, створюють власні сайти та портали. Саме до таких
інновацій належить розробка мобільних додатків для ЗМІ, що дозволяє переглядати улюблені
видання через мобільні пристрої – смартфони, планшети тощо.

Інформаційна потреба в оперативній аналітиці актуалізується й у результаті формування
нової соціальної групи людей, активно включених у процес реформ. У ході модернізації в
суспільстві почали з’являтися соціальні групи, зайняті у фінансовій галузі, економічному і
політичному менеджменті. Це та категорія громадян, що успішно адаптувалися до нових
умов. Саме на ці групи й орієнтуються сучасні ЗМІ, створюючи новітні засоби доступу до
власного контенту. Тому дослідження перспектив розвитку мобільних додатків для перегляду
медійного контенту є актуальним з точки зору визначення читацького інтересу до таких
засобів та перспектив подальшого розвитку мобільного програмного забезпечення для ЗМІ.

Мета дослідження полягає у вивченні перспектив розвитку мобільних додатків для
перегляду медійного контенту сучасних медіа-ресурсів.

Для досягнення поставленої мети необхідно виконати такі завдання:
1) дослідити концепцію функціонування мобільних додатків в сфері ЗМІ в сучасних

умовах;
2) визначити на основі концепції основні проблемно-тематичні лінії дослідження;
3) провести аналіз перспектив розвитку мобільних додатків для ЗМІ.
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Об’єкт дослідження – мобільні додатки як засіб доступу до медійного контенту
українських ЗМІ.

Предмет дослідження – концептуальні засади, проблематика, перспективи розвитку
мобільних додатків у сфері ЗМІ.

Теоретичне підґрунтя
Дослідженням у сфері ЗМІ присвячено чимало узагальнюючих праць як у зарубіжній,

так і у вітчизняній традиціях. Серед першої групи дослідників найбільш плідною виявилася
наукова діяльність Г. Лассуелла, І. Джаніса, А. Каплана, І. Сола Пул, О. Холсті, К.
Кріпендорфа, Р. Вебера, Ф. Стоуна, Дж. Шапіро, Дж. Маркоффа, К. Карлі, К. Робертса, Л.
Готшталка, Д. Райфа, С. Лейсі та Ф. Фіко. Найбільш відомими вітчизняними вченими у галузі
аналізу ЗМІ слід вважати А. Алексєєва, А. Баранова, В. Бойко, Л. Бородкіна, О. Буховця, В.
Владикіна, С. Гребеніченка, Д. Деопіка, Т. Дрідзе, Н. Дудченка, В. Коробейнікова, М.
Лауристін, О. Марасінову, Б. Міронова, О. Петрова, В. Семенова, Є. Таршис, В. Тихонова та
Л. Федотову. Проте в контексті досліджень адаптації ЗМІ до сучасних мобільних технологій у
зв’язку з достатньо недовгою історією функціонування мобільних додатків нами виявлено
тільки окремі праці. Серед сучасних українських дослідників слід назвати прізвища Д. Лубко,
О. Грабар та В. Вахріної, які досліджували особливості створення та використання мобільних
додатків, в тому числі і для перегляду ЗМІ.

Методи дослідження
Використано загальнонаукові та спеціальні методи, зокрема контент-аналіз.
Результати дослідження
Одним з найбільш перспективних та таких, що активно розвиваються на сьогоднішній

день є ринок мобільних технологій. Саме вони у поєднанні з бездротовими мережами, можуть
мати значний потенціал розширення часу, місця і ефективності роботи. Мобільні технології
відкривають нові канали зв’язку між народами і урядами, нові можливості для введення
бізнесу та інше, потенційно пропонуючи більш широкий доступ до суспільної інформації і
основних послуг. Ніяка інша технологія не була в руках такої значної кількості людей у
багатьох країнах в такий короткий період часу. Останні оцінки показують, що інформаційно-
комунікаційні технології можуть бути доступні кожному у 2015 році [1].

Нові мобільні додатки розроблено таким чином, щоб зробити перегляд медіа-ресурсів за
допомогою електронних пристроїв дуже простим. Дані програми можуть бути ексклюзивними
для мобільних користувачів Android [2] чи iOS або ж охоплювати всі основні формати та
мобільні операційні системи, проте головною задачею їх є обробка вмісту друкованих статей,
використовуючи смартфон [3].

Читачі можуть завантажити мобільний додаток для читання і миттєво проглядати відео,
слайд-шоу та інші цікаві контенти обраного ЗМІ. Мобільний додаток забезпечує і надає
інтерактивний, інформативний багатовимірний огляд із статичних сторінок ЗМІ. Ця програма
дає можливість масовій інформації перейти в нову еру інтеграції друкованих ЗМІ в електронні
засоби. Додаток значною мірою підвищить читацький досвід користувачів за допомогою відео
в режимі реального часу та інформації, що дає освіту і задоволення. Рекламодавці також
виграють, оскільки вони мають новий засіб для реклами [1].

Основна навігація в додатках розташована вгорі над назвою сайту для того, аби читач
вибрав конкретну тему, яка його цікавить. Інші жанрові рубрики є під заголовком і вказують,
що саме можна вибрати за даною тематикою – статті, колонки, інтерв’ю, фото, відео тощо.
Така рубрикація подається як вгорі, так і внизу головної сторінки видання, що є певним
«плюсом» для перегляду ЗМІ через мобільний додаток.

Розглянувши окремі мобільні додатки та електронні версії ЗМІ, можна стверджувати, що
вони є значно зручнішими від паперових версій, а також дають змогу отримати актуальну та
достовірну інформацію.

Аналізуючи структуру та проблематику сучасних електронних ЗМІ, ми побачили, що
ряд проблем, які піднімаються на їх шпальтах, є актуальними і цікавими для пересічного
читача. Статті стосуються всіх аспектів сучасного життя – суспільство, політика, економіка,
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культура – і думки подаються у статтях різнопланові. До того ж редакція ретельно стежить за
достовірністю поданої інформації, отже, цікавому матеріалові можна довіряти. Тому розвиток
різноформатних мобільних додатків для перегляду матеріалів ЗМІ через мобільні пристрої є
актуальним і має викликати інтерес у пересічного читача та збільшити кількість поціновувачів
певних засобів масової інформації.

Розробкою мобільних додатків до ЗМІ займається ряд компаній. У 2011 році компанія
Stanfy створила платформу MobileNews для створення iPhone-, iPad- та Android-додатків. Як
зазначається у повідомленні компанії, сервіс призначений саме для медіа, зокрема для
новинних видань і телеканалів.

 MobileNew дозволяє створювати додатки за короткий термін. Усі новини сайту
публікуватимуться у додатку автоматично, без додаткової редакторської роботи. Додаток
відображатиме усі фото у статтях, дозволятиме переглядати відео, ділитися матеріалами на
Twitter і Facebook, а також читати новини в офлайні. Окрім цього у видань буде можливість
додавати прямі трансляції, фотогалерею чи коментарі користувачів.

Наразі у портфелі робіт компанії вже є додатки для Podrobnosti.ua, «Інтера»,
Obozrevatel.ua, Korrespondent.net, «Української правди», Tochka.net, UBR.ua, 5-го каналу та
інших ЗМІ [4].

Проаналізувавши основні мобільні додатки для українських ЗМІ, що пропонує відома
платформа Google Play (https://play.google.com) станом на травень 2015 року в розділі
«Новини та журнали», можна помітити, що найбільш популярною платформою для мобільних
додатків є Android, другою за популярністю йде iOs. Для інших платформ додатки
пристосовані рідше, хоча на даний момент йде адаптація до платформ Windows Mobile, які
також активно розвиваються [5].

Що стосується тематики новин, які цікавлять користувачів медіа-додатків, зобразимо
поділ тематик у вигляді діаграми (див. рис.).

Розподіл матеріалів по рубриках серед останніх новин, %

Таким чином, найбільша кількість новин належить рубрикам «Політика» та
«Економіка», тому що дані теми є цікавими найбільш широким верствам читацької аудиторії.

Досліджуючи перспективи розвитку мобільних додатків для ЗМІ, слід зазначити, що із
впровадженням в Україні стандарту передачі даних 3G у базових мобільних операторів обсяги
мобільного трафіку через ці додатки будуть збільшуватись, адже основною перешкодою для
масового використання мобільних додатків, які працюють в онлайн-режимі, є низька
швидкість мобільної передачі даних у стандарті 2G/GPRS. До цього етапу розвитку мобільних
стандартів передачі даних мобільні додатки та пристрої використовувались переважно для
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перегляду інформації через Wi-Fi, а також закачаної раніше інформації. Нові швидкісні
технології дозволять переглядати улюблені новинні ресурси з фото та відео у режимі
реального часу, тобто де б не знаходився користувач мобільного пристрою – в транспорті,
вдома чи на роботі – він може ознайомитись з актуальними новинами, які оновлюються
майже щохвилинно.

Контент-структура сучасних мобільних додатків для ЗМІ відрізняється у залежності від
змістової наповненості самого ЗМІ, наявності електронних версій медіа-ресурсу, а також
формату даних. Одні медіа-ресурси ставлять вимоги до мобільних додатків – подавати
інформацію у скороченому, «мобільному» форматі, де відсутні повноформатні фото, відео
тощо. Інші ЗМІ навпаки прагнуть завдяки додатку показати весь спектр контенту, дозволяючи
не тільки переглядати, а й зберігати улюблені новини на мобільний пристрій, а також
коментувати переглянуті матеріали та підтримувати зворотній зв’язок з видавцем та
журналістами.

В перспективі через мобільні додатки можна буде завантажувати власні матеріали,
приймати участь у конференціях та чатах, організованих ЗМІ за участю медіа-персон,
політиків тощо.

Таким чином, мобільні додатки для ЗМІ мають значні перспективи розвитку, оскільки
сучасний електронний світ все більше схиляється на користь компактних пристроїв, за
допомогою яких можна переглядати цікаву інформацію у будь-якому місці та у будь-який час.
Смартфони та планшети є доступними у використанні для різних вікових категорій, цінова
категорія даних пристроїв також зазвичай є нижчою, чим сучасної комп’ютерної техніки,
тому мобільний контент стає все більш популярним серед населення України.

Висновки
Дослідивши перспективи використання та розвитку мобільних додатків для перегляду

медійного контенту сучасних українських ЗМІ, можна зробити висновки щодо значного
поширення мобільних додатків в сучасному світі, а також різноманіття сфер застосування цих
додатків. Не обійшлось без використання мобільних додатків і у світі мас-медіа, оскільки
розповсюдження інформації через мобільні пристрої стає все більш поширеним та
популярним в силу доступності використання, легкості транспортування мобільних пристроїв
та можливості перегляду потрібної інформації у реальному часі.

З удосконаленням мобільних технологій передачі даних популярність мобільних
додатків зросте ще більше, адже однією з основних перешкод у повноцінному застосуванні
цих додатків була невелика швидкість завантаження матеріалів через мобільній Інтернет,
тому перегляд відеоматеріалів чи повнокольорових фото був дещо проблематичним за
відсутності доступу до широкополосних мереж передачі даних. Впровадження у технології
провідних мобільних операторів формату 3G дозволить закачувати як повнокольорові pdf-
версії улюблених журналів, так і переглядати інтерактивні сайти улюблених медіа-ресурсів.
Інформаційні портали, газети та журнали – всі ці види ЗМІ є доступними через мобільні
додатки. І хоча на даний час не так багато ресурсів має власні мобільні додатки, в перспективі
кожен засіб масової інформації, який бажає залучити якнайбільше читачів, може замовити
власний додаток, який буде побудовано відповідно до бажаного контенту та
функціональності.

Таким чином, з розвитком мобільних технологій та сучасних ЗМІ інтеграція медіа-
ресурсів до сфери мобільних пристроїв є перспективним створення мобільних додатків для
ЗМІ на різних платформах та форматах даних.
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Вступ
На сьогодні система суспільного радіо та телебачення функціонує в більшості

європейський країн і стала нормою демократичного розвитку суспільства. В Україні,
зважаючи на те, що на законодавчому рівні поняття «суспільне мовлення» з’явилося ще 1995
році, а також на наявність низки нормативно-правових актів у цій сфері, процес переходу
НРКУ, НТКУ та державних ТРК на суспільне мовлення зрушив з мертвої точки лише у квітні
2015 року з підписанням Закону України «Про внесення змін до деяких законів України щодо
Суспільного телебачення і радіомовлення України». До цього роль суспільного мовника в
українському телерадіопросторі за своїми характеристиками та позиціонуванням виконували
інші інформаційні платформи. Найпершими та найвідомішими з них в системі суспільного
радіомовлення є ГО «Громадське радіо» та «Канал громадського подкастингу».

Об’єктом дослідження є інтернет-платформи «Громадське радіо», «Канал громадського
подкастингу», які позиціонують себе як суспільні мовники.

Предмет дослідження – особливості функціонування та мовлення «Горомадського
радіо» та «Каналу громадського подкастингу» в системі суспільного телерадіомовлення
України.

Метою дослідження є визначення ролі та місця «Громадського радіо» та «Каналу
громадського подкастингу» в системі суспільного телерадіомовлення України як одних з
перших суспільних платформ, що стали рупором громадських настроїв та інтересів в Україні.
Для досягнення поставленої мети потрібно вирішити такі завдання:
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- визначити специфіку та новизну «Громадського радіо» як радіостанції на сучасному
етапі та за часів О. Кривенка;

- з’ясувати основні етапи мовлення та джерела фінансування «Громадського радіо»;
- дослідити контент «Громадського радіо» за проблемно-тематичним, авторським та

гендерним аспектами;
- виокремити особливості та новизну для українського інформаційного простору

інтернет-платформи «Канал громадського подкастингу»;
- дослідити контент «Каналу громадського подкастингу» за проблемно-тематичним,

авторським та гендерним аспектами;
Наукова новизна полягає у тому, що це дослідження є першою спробою комплексного

аналізу «Громадського радіо» та «Каналу громадського подкастингу», які на сьогодні
функціонують як альтернатива суспільному мовнику, а також є одними з перших інтернет-
платформ в системі суспільного телерадіомовлення України.

Теоретичне підґрунтя
У науковій царині питання ГО «Громадське радіо» та «Канал громадського

подкастингу» як перших мовників у сфері суспільного мовлення України на сьогодні є
малодослідженим. Разом з тим до різних аспектів суспільного мовлення у своїх наукових
роботах зверталися В.Гоян, О.Гоян, О.Гресько, С.Зідорук, Т.Шевченко, А.Садовська,
О.Довженко, О.Бондаренко, С. Гнатюк, Т. Сівертсен, Д. Блумлер, К. Якубович, В. Румпхорст,
К. Гофман та інші. Ці наукові розвідки спрямованні на вивчення європейського досвіду у
створенні суспільного мовника, законодавчої бази у сфері суспільного телерадіомовлення
України, моделей суспільного мовлення тощо.

Методи дослідження
У ході дослідження використано загальнонаукові методи – аналізу, синтезу,

класифікації, історичного аналізу, зіставлення, порівняння, опису, а також спеціалізовані
методи – моніторинг, якісно-кількісний формалізований метод контент-аналізу.

Результати дослідження
У 2002 році львівський журналіст О.Кривенко за підтримки Міжнародного фонду

«Відродження» заснував проект «Громадське радіо» («ГР»), яке за організаційно-правовою
формою було громадською організацією. До роботи над ним О. Кривенко залучив цілу
когорту талановитих та добре відомих сьогодні журналістів, серед яких З. Алансія, Р.
Скрипін, Д. Яневський, М. Вересень, Д. Крикун, С. Рахманін, О. Черненко, Н. Івченко, І.
Слісаренко та інші. «Громадське радіо» – назва, яку обрали журналісти для свого проекту,
засвідчує повне відмежування від комерційних та політичних ЗМІ і зосередження на
виробленні новин, тематичних програм і ток-шоу соціального спрямування. Таким чином,
«ГР» стало першою незалежною на теренах України радіостанцією, яка продукувала
незалежний від влади та олігархів інформаційний продукт.

«Громадське радіо» являло собою інформаційно-розмовне радіо формату public radio.
Основу його ефірів в інтернеті становили власні випуски новин, новини BBC, а також
дискусійні програми. Основним джерелом фінансування був міжнародний фонд
«Відродження», а згодом і Швейцарське агентство зі співробітництва та розвитку,
представництво Європейської комісії в Україні, Білорусі та Молдові.

Від початку свого заснування між «Громадським радіо» та ТРК «Люкс» існувала
домовленість про спільне ведення ефірів на нижній частоті ТРК «Люкс», проте в останній
момент керівництво радіостанції відхилило домовленість, посилаючись на заборону з боку
Національної ради з питань телебачення та радіомовлення.

Влітку 2002 року «Громадське радіо» уклало договір про співробітництво з радіо
«Континент» – таким собі прогресивним радіомайданчиком, в ефірі якого звучали програми
«Польського радіо», «Німецької хвилі» тощо. На хвилях цієї радіостанції «Громадському
радіо» відводився ефір з 8 до 22 години щоденно. У цей час виходили новини та три
інформаційні програми [1]. У період свого мовлення на радіо «Континент» «Громадське
радіо» випустило чимало цікавих програм, серед яких вагоме місце займали відкриті дискусії
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з найактуальніших питань, що звучали в прямому ефірі. Згодом, радіостанція «Континент»
була закрита Укрчастотнаглядом. Пізніше припинило своє існування й «Радіо Рокс», на
частоті якого «Громадське радіо» теж вело свої ефіри. За таких обставин радіостанція була
змушена знову повернутися в інтернет. Проте, незважаючи на свою віртуальну присутність,
«Громадське радіо» впливало на функціонування українського інформаційного простору.

Навесні 2003 року О. Кривенко трагічно загинув в автокатастрофі. Команда «ГР»
здійснила ще кілька невтішних спроб отримати ліцензію. В 2005 році проект все є таки
припинив своє існування.

У серпні 2013 року ініціативна група досвідчених журналістів на чолі з А.Куликовим
запустила оновлений проект «Громадського радіо», яке сьогодні працює на платформі
«Громадського радіо» О. Кривенка, розповсюджуючи свої програми в інтернеті і частково на
хвилях «УР1». До ініціативної групи, крім А.Куликова, увійшли також Н. Соколенко,
В. Корсунський, К. Лукеренко. Як і за часів О. Кривенка, «Громадське радіо» за
організаційно-правовою формою являє собою громадську організацію. Ірина Славінська,
ведуча та авторка програм на «Громадському радіо», вважає, що оновлене «ГР» є
неформальним спадкоємцем «Громадського радіо» часів О.Кривенка, адже з дозволу фонду
«Відродження» використовує логотип «ГР», а також сповідує цінності та стандарти роботи
журналіста, який працює для громади, а не для збагачення власника чи обслуговування його
політичних інтересів [5].

Як зазначено на сайті проекту http://hromadskeradio.org/, основним завданням «ГР» є
представлення у прямому ефірі різносторонніх поглядів на події в країні і світі, які позбавлені
сенсаційності, некомпетентності та прихованої реклами. Головними принципами подачі
новин «ГР» є оперативність, достовірність, простота і зручність викладу, перевірка джерел
інформації, можливість висловити свою думку всім задіяним у конфлікті сторонам. Ще одним
принципом «Громадського радіо» є його прозорість та підзвітність. Тобто команда «ГР»,
щоразу як отримує фінансові надходження, виставляє про це інформацію на сайті проекту.

Основні етапи мовлення «Громадського радіо» можна класифікувати за такими
періодами:

Нерегулярне подкаст-мовлення в інтернеті (15 серпня 2013 – 1 грудня 2013 рр.).
Вихід у прямий ефір.
Прямоефірне мовлення на хвилі «Європа плюс» (з 1 грудня 2014 р.).
Прямоефірне мовлення на хвилі «УР1» ( з 26 лютого 2014 р.).
Прямоефірне мовлення на Сході України (з 16 лютого 2015 року).
Завершення переходу на цілодобове мовлення ( з 1 грудня 2014р.).
На сьогодні «Громадське радіо» працює офлайн та онлайн. Так, онлайн «ГР» можна

прослухати на хвилях «Українського радіо» 105 FM у Києві щовечора з 21:10 о 23:00, жителі
Східної України можуть слухати «ГР» на хвилях радіостанцій «Радіо 24», «Русское радіо» та
«Перець ФМ». Онлайн «ГР» доступне на звуковій платформі Soundcloud та на сайті «ГР»
http://hromadskeradio.org/, де можна долучитися прямого ефіру радіостанції, а також
прослухати подкасти різних програм у записі. Таким чином, «ГР» частково представляє свої
програми на міжнародному інформаційному просторі. Крім цього, команда «ГР» співпрацює з
обласними державними теле- радіокомпаніями, надаючи їм ретрансляції програм власного
виробництва.

Головним джерелом фінансування «Громадського радіо» є пожертви бізнесу,
благодійних фондів та громадян. 16 жовтня 2013 року «Громадське радіо» запустило на
платформі «Спільнокошту» – вітчизняний варіант краудфаундингу, коштами з якого було
профінансовано облаштування двох студій, оплату річної оренди приміщень, запущено
цілодобове онлайн-мовлення. На сьогодні команда «Громадського радіо» збирає 100000
гривень для продовження виготовлення протягом року трьох проектів: «Чайник», «Антена» та
«Філософський барабан». Через міжнародну платформу краудфаундингу Indiegogo
доброчинці профінансували створення подкастів на політичну тематику.
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На підставі вивчення численних аудіоподкастів з сайту «Громадського радіо» проведено
власне дослідження контенту ГО «Громадське радіо» за проблемно-тематичним, авторським
та гендерним аспектами. Хронологічні межі дослідження контенту «Громадського радіо» – з
21 серпня 2013 року по 21 квітня 2015 року. За одиницю підрахунку взято кожен подкаст,
розміщений на сайті «ГР», який проаналізовано для проведення дослідження.

Основу контенту «Громадського радіо» становлять авторські подкаст-програми, які
часто потрапляють до прямого ефіру, якщо безпосередньо стосуються теми розмови, а також
щоденні прямі ефіри. У межах досліджуваного періоду на сайті «Громадського радіо» було
представлено 20 авторських програм. Більшість з них присвячено темі політики – 24,8% –
програми «Власна думка», «Кабінет», «Територія» тощо. Другою за популярністю виступає
тема збройного конфлікту (16,5%), яка включає розповіді про АТО, події на Донбасі та
Криму, військових, переселенців («Українські герої», «Власна думка», Спільна країна» тощо).
Окремий пласт складають культурно-просвітницькі програми – 12,3% – «Антена»,
«Філософський барабан», «Ген справедливості». Ще однією популярною темою подкастів на
«ГР» виступає громадянське суспільства (11,3%), яке включає розповіді про громадські
ініціативи, волонтерство, громадську діяльність українців та їхні напрацювання у цій сфері
(«Влада громади», «Стартап.UA», «Територія», «Чайник» тощо). Окремі програми,
наприклад, «Зустрічі», «Громадяни України», присвячені темам національних меншин,
діалогу між різними національностями, взаємопроникнення та взаємозв’язку культур різних
національностей (див. рис.1). Всього за досліджуваний період на сайті «ГР» представлено 760
авторських подкастів (без урахування проектів «Голоса Крыма» та «Хроники Донбасса»).
Найбільше подкастів розміщено в програмі «Власна думка» (239), «Антена» (77), «Територія»
(65) та «Українські герої» (64).
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Рис. 1. Проблемно-тематичний аспект «Громадського радіо» (% від загальної кількості
усіх подкастів)

Крім вище згаданих програм, на хвилях «ГР» окремо представлені теми життя Криму та
Донбасу, які виходять під такими назвами як «Голоса Крыма» та «Хроники Донбасса». Ці
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проекти, які складаються з п’яти рубрик: «Права человека», «Голоса Крыма»/«Хроники
Донбасса», «Политика», «Экономика», «Общество», на хвилях «ГР» запущені в грудні 2014
року. Подкасти цих програм розповідають про гуманітарну ситуацію в регіонах, захист прав
людини, перспективи національного примирення, життя людей та роботу волонтерів на цих
територіях. Авторами подкастів, що розміщені в «Голоса Крыма», виступають кілька
журналістів, які приєдналися до команди «Громадського радіо» після анексії півострова.

З 26 лютого 2014 року «ГР» розпочало регулярне мовлення на хвилях «УР1» з
програмою під назвою «Громадська хвиля». Це ток-шоу, в якому журналісти «ГР»
виступають ведучими програми і обговорюють з гостями і слухачами «Громадської хвилі»
резонансні та цікаві події. «Для мене особисто найбільшою принадою «Громадської хвилі» є
те, що ми намагаємося глибше зазирнути в події, розібратися, почути слова очевидців. Для
нас не існує проблеми з «невідомими» чи «нерейтинговими» гостями. У нашій студії
регулярно бувають волонтери, вояки АТО, лікарі, правозахисники, переселенці та інші
«маленькі» українці. Ми намагаємося робити видимими «невидимих» людей, «невидиму»
роботу, «невидимі» проблеми», – коментує Ірина Славінська, одна з ведучих «Громадської
хвилі [3].

З 1 грудня 2014 року наживо зі студії «Громадського радіо» розпочалося мовлення
програми «Час громадського», яка представляє собою інформаційну програму, що розкриває
актуальні події сьогодення з акцентом на свіжих подіях з Криму та Донбасу. Ведучими
програми є Вікторія Єрмолаєва і Тетяна Курманова. На сайті «ГР» у рубриці «Час
громадського» представлено 16 записів цієї програми.

Аналізуючи авторський аспект контенту «Громадського радіо», слід зауважити, що
майже всі подкасти створюються штатними працівниками «ГР». За кожним з них закріплені
окремі авторські програми, проте інколи вони можуть долучатися до створення та виступати
ведучими й інших програм. Журналістами та ведучими подкастів на «ГР» виступають І.
Славінська (4 програми), Н. Соколенко (1), А. Куликов (1), І. Довгань (2), І. Соломко (1), О.
Шинкаренко (2), А. Станко (1), С. Андрушко (1), М. Буткевич, А. Багліка (2), В. Єрмолаєва
(1), Л. Мудрак(1), Т. Прокопишин (1) та інші. Більшість з них до приходу на «ГР» уже встигли
завоювати довіру та визнання в людей. Головним редактором «ГР» є Кирило Лукеренко, який
також паралельно прцює як журналіст «ГР» та ведучий програми «Українські герої».

Під час дослідження гендерного аспекту «Громадського радіо» виявлено, що авторами
більшості подкастів виступають жінки (74%). Частка подкастів, яка продукується чоловіками,
не перевищує 26 %. Варто зауважити, що з початку запуску проекту кількість матеріалів,
створених жінками та чоловіками, майже не відрізнялася. Так, авторами перших подкастів
«ГР» серед жінок були І. Славінська, Н. Соколенко, А. Станко та І. Довгань. Чоловічу
команду «ГР» представляли К. Лукеренко, А. Куликов, О. Шинкаренко. Згодом до проекту
почали активно долучатися представники жіноцтва, а чоловіки все менше брали участь у
створенні контенту.

У квітні 2005 року Станіслав Шумлянський, тодішній студент Києво-Могилянської
академії, разом з командою однодумців заснували в підвалі Києво-Могилянської академії
інтернет-радіо. «Молоде радіо» – назва, яку вони обрали для свого проекту невипадкова, адже
«молоде» в розумінні творців проекту означає не «молодіжне», а символізує щось нове, того,
чого ще не було, а також пропонує нові підходи до журналістики [2]. З початку свого
існування і до сьогодні концепція «Молодого радіо» поділяється на дві складові: радіостанцію
у форматі сучасної української музики та платформу громадського мовлення. З 2006 року
«Молоде радіо» та «Канал громадського подкастингу», які сьогодні працюють на двох
окремих інтернет-порталах, ведуть своє мовлення виключно в інтернеті.

Як зазначено на сайті проекту, метою Cpod.co є зробити громадський аудіо-ресурс
таким, який щодня даватиме відповіді на запитання: «Що чути ?», – в Україні, в окремому
місті, в різних сферах, громадських організаціях, клубах тощо. Адреса сайту невипадково
закінчується на .co, адже в перекладі з англійської community означає спільнота [7].
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Керівник проекту Станіслав Шумлянський зазначає, що платформа Сpod.co є моделлю
так званого «не-радіо», яке за змістом схоже на суспільне радіо в інтернеті, проте намагається
позбавитися його недоліків. Так, на його думку, одним з недоліків суспільного мовника є
«ефект сита», коли журналісти звертають увагу лише на найрезонансніші події, а менш
значимі теми відсіюються. Іншим ризиком журналіст називає «сліпі зони», які з’являються в
разі замовчування таких тем, як наприклад, екологічні проблеми, життя певних соціальних
груп, маловідомі хвороби тощо. Ще однією небезпекою суспільного мовлення є «чорні
лебеді» – одиничні події, які важко спрогнозувати та врахувати, але які можуть сильно
вплинути на певну ситуацію. Як правило, медіаексперти уже після закінчення цих подій
починають їх коментувати, опираючись на 2-3 загальновідомі тенденції, не помічаючи при
цьому другорядних факторів. Щоб уникнути цих ризиків, на платформі Cpod.co до створення
контенту залучають не лише професійних журналістів, блогерів, а й пересічних громадян, які
можуть подивитися на ситуацію не згори, а будучи безпосередньо учасником події [4]. Також
до створення матеріалу для «Каналу громадського подкастингу» можуть долучатися інші
організації, серед яких бібліотеки, музеї, посольства, університети, релігійні громади тощо.
Таким чином, користувач може самостійно формувати свій «подкст-лист», підписуючись на
RSS-канали окремих авторів або проектів.

Наразі основним джерелом фінансування «Каналу громадського подкастингу» є гранти,
які платформа отримує від представництва благодійної організації «Кожній дитині в Україні»,
Посольства США в Україні, міжнародного фонду «Відродження», представництва
міжнародної організації з міграції в Україні. Крім цього, Cpod.co співпрацює також з
коаліцією «Новий Громадянин», проектом «Eco-Stream», українським подкаст-терміналом
«Подкастер», оргкомітетом навколосвітнього каравану «Інтеркультура» [6]. Не так давно
платформа запустила нове джерело фінансування – пожертви людей, проте великих
надходжень воно ще не принесло. Серед перспективних джерел фінансування Станіслав
Шумлянський виділяє рекламу на сайті, рекламу в подкастах, аудіо-продакшн.

Для того, щоб сайт «Каналу громадського подкастингу» постійно оновлювався і
збагачувався цікавими матеріалами, його команда час від часу в різних містах України
проводить навчальні тренінги щодо того, як запустити свій подкаст-канал. Метою таких
заходів є надання базових навичок зі створення громадських подкастів та аудіоблогів
громадським активістам, блогерам, журналістам. Таким чином, «Канал громадського
подкастингу» є своєрідним майданчиком, де будь-яка людина може не лише поділитися своєю
інформацією, а й навчитися самостійно створювати подкаст та просувати його у мережі. До
того ж, команда «Каналу громадського подастингу» не лише дає теоретичні основи для
створення власного продукту, а й допомагає авторам з монтажем та редагуванням звуку,
створенням заставок для аудіо-проектів, технічним оснащенням.

У листопаді 2013 року Студія громадського подкастингу розпочала співпрацю у
створенні громадських подкастів з Ресурсним центром «ГУРТ». На сьогодні спільними
зусиллями цих інтернет-платформ було створено 29 подкастів. В них автори говорять про такі
важливі і малодосліджені у ЗМІ теми: особливості роботи українських громадських
організацій, волонтерських організацій, Національної скаутської організації України,
місцевого самоврядування, екоактивістів, висвітлюють питання сімейних та родинних
цінностей тощо.

На сьогодні на сайті зареєстровано 295 користувачів. За словами Станіслава
Шумлянського, максимальна відвідуваність сайту складає 300-400 відвідувачів, але в
середньому цей показник коливається в межах 100-150. Максимальна кількість
скачувань/прослуховувань окремих матеріалів складає 960-1066, середня – в межах 100.

На підставі вивчення численних аудіоподкастів з сайту «Каналу громадського
подкастингу» було проведено власне дослідження його контенту за різними аспектами,
зокрема проблемно-тематичним, авторським, гендерним. Хронологічні межі дослідження
контенту «Каналу громадського подкастингу» складають період з 21 серпня 2013 року по 21
квітня 2015 року. За одиницю підрахунку було взято кожен подкаст розміщений на сайті
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Cpod.co, який було проаналізовано для проведення дослідження. Усього за період
дослідження на «Каналі громадського подкастингу» було опубліковано 1233 подкасти.

Контент «Каналу громадського подкастингу» повністю відповідає своєму слогану
«Цього не побачиш в телевізорі – слухай на Каналі громадського подкастингу». Він
складається як з власних проектів, передач українських загальнонаціональних, місцевих,
студентських радіостанцій, діаспори, так і з матеріалів різних авторів. Окремий пласт
складають репортажі з цікавих подій, яскраві фрази дня без коментарів, інтерв’ю, художні
твори у виконанні письменників, архівні матеріали тощо.

Найбільше подкастів стосуються теми культури (див.рис.2): української музики, кіно,
літератури. Серед власних проектів «Каналу громадського подкастингу», присвячених цій
тематиці, на сайті Cpod.cо представлені: «Від-Чуття Присутності», «Киноведы» та «Теревені».
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Рис. 2. Проблемно-тематичний аспект «Каналу громадського подкастингу»
(% від загальної кількості всіх подкастів)

Другою за популярністю темою на «Каналі громадського подкастнгу» є тема
Євромайдану (див. рис.2). Подкасти, що стосуються цієї теми, містять новини, короткі аудіо-
записи очевидців подій, коментарі пересічних громадян та культурних діячів. Окрім
політичної складової цієї тематики, у подкастах висвітлюється культурний аспект
Євромайдану, зокрема література про події Революції гідності. Окремим проектом виступає
«Голос Євромайдану», де кожен бажаючий міг висловити свої думки та побажання з приводу
революційний подій, що мали місце в Україні з листопада 2013 по лютий 2014 року. Цікавим
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проектом, який розкриває тему і культури, і Євромайдану, є радіокафе «Вулик», програми
якого ретранслюються на «Канал громадського подкастингу» з Одеського обласного
державного радіо. Проблеми суспільства є наскрізною темою багатьох подкастів, які
розповідають про життєві історії пересічних людей, їхні мрії та переживання, цікаві
громадські ініціативи та приклади їх втілення в життя, суспільні настрої тощо.

На четвертому місці за кількістю подкастів – тема релігії (див. рис. 2). Її основу
складають програми «Духовні орієнтири» Луцького радіо, «Православне слово» Волинського
радіо, програми радіо «Воскресіння», програми з сайту Греко-Католицької Церкви «Дивен
Світ», авторська програма Олени Постікової «Нова Земля».

Серед подкастів на тему новин значне місце займають «Новини Житомирщини», що
створюються Житомирським обласним радіо.

Чимало подкастів на «Каналі громадського подкастингу» (див рис. 2) присвячено темі
новітніх медіа та класичним засобам масової інформації. Так, просвітницький подкаст-проект
веб-сайту «інтернет-право UA» під назвою «ПраБачення інтернет» розповідає слухачам про
зміст та особливості авторського права в інтернеті. Автори проекту прагнуть вивести
український сегмент інтернету на новий рівень розвитку. Подкасти «ПраБачення інтернет»
стосуються таких тем: захист персональних даних в інтернеті, міжнародні та вітчизняні
законодавчі ініціативи у сфері регулювання діяльності в інтернеті, способи захисту сайту та
контенту. Інший проект цього ж веб-сайту під назвою «News.IT» розповідає про новини ІТ-
галузі. Проект «IT у нашому селі» стосується теми ІТ-галузі в Україні й окремих містечках,
містить новини цієї галузі та цікаві розмови з експертами. Розповіді про нові проекти, а також
людей, які творять нові тенденції в інтернеті, висвітлює проект «Блогкаст», який створюється
Студією громадського подкастингу «Молодого радіо» на замовлення одеського прес-клубу. За
форматом «Блокаст» є інформаційним подкаст-журналом про особливості функціонування і
роботи в інтернеті, зокрема про соціальні мережі.

Темі історії присвячено відео-подкасти під назвою «Голодомор: жива пам’ять», де
очевидці подій з усього світу діляться своїми спогадами про часи Голодомору, що мали місце
1932-1933 роках.

Найбільше подкастів на тему подорожей містить відео подкаст-журнал під назвою
«Віртуальний гід». Пізнавально-розважальне шоу розповідає про цікаві закарпатські міста,
села, визначні пам’ятки та природу. Автором та ведучим програми є ужгородець Тарас
Гайдук.

Тему освіти представляють подкасти, присвячені освітнім інформаційним ресурсам
України та світу, застосуванню інтерактивних та мультимедійних технологій в освіті,
комп’ютерним технологіям у спеціальній освіті тощо.

Тему здоров’я у своєму авторському подкасті під назвою «Без окулярів» розкриває
Аделіна, яка з власного досвіду ділиться порадами щодо того, як можна покращити зір без
операції, а також розповідає про вправи, якими можна покращити свій зір.

На сайті Cpod.co зустрічалися також записи програм «Громадського радіо», а саме, по
одному випуску програм «Механіка революцій», «Жіноча солідарність», «Я/вище»,
«Громадська хвиля», а також аудіоподкаст Андрія Куликова.

Аналізуючи авторський аспект контенту «Каналу громадського подкастингу», слід
зауважити, що всі подкасти за досліджуваний період були створені непрофесійними
журналістами. Виняток – ауідіоблог Ольги Веснянки, правозахисниці та журналістки, яка з
1998 року співпрацює з українськими радіостанціями, а також з Deutche Welle; записи
програм українських радіостанцій: Житомирського обласного радіо, Волинського обласного
радіо, радіостанції «Голос Києва» Київської державної регіональної телерадіокомпанії
України, радіо «Луцьк», радіо «Воскресіння», ведучими яких виступають журналісти з
чималим досвідом роботи у сфері ЗМІ. Для інших авторів «Канал громадського подкастингу»
є своєрідним творчим майданчиком, де вони можуть поділитися своїми думками щодо певних
подій, розказати про свої громадські ініціативи, цікаві історії життя, а отже, приєднатися до
формування громадянської журналістики в Україні. Коло авторів «Каналу громадського
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подкастингу» є непостійним. Програми більшості авторів є неперіодичними і представлені на
сайті 2-3 подкастами.

Кількість подкастів, де авторами виступають жінки та чоловіки, є майже однаковою.
Так, 58% всіх матеріалів, представлених на Cpod.co за досліджуваний період, були створені
жінками, 42% контенту платформи припадає на чоловічу стать. Така гендерна рівність на
«Каналі громадського подкастингу» може свідчити про те, що представлені теми на інтернет-
платформі такі як культура, релігія, освіта, історія, політика, подорожі тощо, є цікавими для
висвітлення як для жінок, так і для чоловіків.

Висновки
Дослідження «Громадського радіо» засвідчило, що радіостанція вперше взялася за

формування нового типу «думаючого» слухача, який очікує від ЗМІ не розваг, а
інтелектуально-аналітичної, якісної та незалежної інформації. Через не надто широке
програмне різноманіття, обмежений доступ до контенту та неможливість покриття своїм
мовленням всієї території України, «Громадське радіо» сьогодні не можна вважати
повноцінним суспільним мовником. Разом з тим, у майбутньому воно може ним стати, адже,
«Громадське радіо» бере активну участь у робочій групі зі створення суспільного мовлення в
Україні та активно співпрацює з НРКУ у створенні спільних програм та проведені прямих
ефірів.

«Канал громадського подкастингу» за невеликої кількості контенту та обмеженого
доступу до нього лише через інтернет, а також через відсутність редакційної політики, яка б
визначала принципи та стратегію його функціонування, є далеким від повноцінного
суспільного мовника, проте є чи не найпершим в Україні ресурсом, де формується та
функціонує громадське мовлення, зорієнтоване на задоволення інформаційних потреб
окремих громад, а не всього суспільства. Аналіз його контенту засвідчив, що «Канал
громадського подкастингу» впевнено крокує до своєї мети: «Створення першого
повноцінного громадського радіо в Україні. Ми йдемо до неї, робимо більші, або мені кроки,
як того дозволяє ситуація та можливості».
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Вступ
Соціальні мережі (СМ) являють собою важливе й актуальне на сьогодні явище.

Останнім часом саме цей тип сайтів набув найбільшого поширення на Заході і Україні.
Результати численних досліджень свідчать, що соціальними мережами вже охоплено більше
половини всіх користувачів інтернету. В Україні цей показник поки що менший від світового,
але він стрімко зростає.

Мета роботи: описати історію виникнення соціальних мереж, визначити, як
змінювалися соціальні мережі в процесі свого розвитку, та визначити роль соціальних мереж
у сучасній комунікації.

Методи дослідження
У процесі проведення дослідження використовувалися такі методи:
- метод історичного аналізу процесу виникнення та розвитку СМ;
- описовий метод: у роботі описується сфера діяльності і напрями розвитку СМ,

використання можливостей мережі інтернет та розширення арсеналу мультимедійних
технологій; здійснюється огляд сучасної проблематики розвитку СМ в умовах глобалізації;

- порівняльний метод: у розвідці здійснюється порівняльне дослідження СМ та їх
різновидів; подаються особливості виникнення СМ у світі, досліджуються періоди
зародження, становлення та формування СМ.

Результати дослідження
Перша у світі СМ в її загальноприйнятому розумінні з’явилася в 1995 році.

Classmates.com являла собою систему з чітким соціальним позиціонуванням – вона була
покликана об’єднати випускників навчальних закладів. Проект виявився досить успішним,
однак задовольнявся своєю обмеженою ринковою нішею. У наступні роки інтернет-спільнота
придивлялася до нових СМ, які з’являлися із завидною періодичністю: у 1996-му році була
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створена мережа SixDegrees, 1997-й ознаменувався появою універсального органайзера
AsianAvenue (згодом перетвореного в соціальну мережу), в 1998-му Amazon.com купила
PlanetAll, у 1999-му стартує Blackplane. Офіційним початком буму СМ можна вважати 2003
рік, коли були запущені проекти «MySpace», Hi5 і Linkedln [4].

Саме «MySpace» запропонував користувачам не просто черговий інтернет-сервіс, а
своєрідний інтернет-притулок, технічну і соціальну базу для створення свого віртуального
«Я». Творець соціальної мережі нового покоління не використав сервіс для вирішення
функціональних питань, таких, як пошук однокласників чи друзів за інтересами, хоча і міг
скористатися цією послугою. Користувач отримав можливість крок за кроком створити
власний віртуальний всесвіт, заснований на реальних соціальних контактах. Задумка
власників «MySpace» – компанії NewsCorp. (а точніше, її доньки – FoxInteractiveMedia)
виявилася вдалою – сервіс набрав популярність за лічені тижні, адже він надавав своїм
користувачам головне – можливість самовираження [4].

«MySpace» – типовий зразок соціальної мережі, орієнтованої на потреби людини в
самовираженні. Разом з тим, на ринку успішно функціонує низка ресурсів які обрали інший
шлях розвитку – більш прогнозований і функціональний [6].

Швидкість, з якою MySpace.com увійшов до складу популярних сервісів, дивує, оскільки
практично ніяких зусиль з просування сайту не докладалося. Спрацював «вірусний
маркетинг»: спочатку інформація про новий ресурс передавалася усно, поширювалася на
блогах і форумах, а вже потім з’являлися й статті в пресі [6].

В інтернеті вже функціонували сайти, що займалися тим самим, що і «MySpace». Для
хостингу музичних творів існував MP3.com, а після його розгрому піратоборцями виникли
численні його клони [6].

«Facebook» – одна з найпопулярніших СМ. Дата запуску сайту – 4 лютого 2004 року.
«Facebook» був створений для спілкування студентів Гарвардського університету [10].

Засновником його є Марк Цукерберг. Завдяки своєму сайту він став наймолодшим
«паперовим» мільярдером у віці 23 років. У березні 2008-го журнал Forbes включив
Цукерберга до списку найбагатших людей світу [10].

Основною відмінністю «Facebook» від наявних тоді СМ стала саме можливість
контакту: Цукерберг запропонував людям простий і зручний спосіб обміну інформацією одне
про одного [21].

До вересня 2005 року сайт використовували лише студенти. Із січня 2006 року мережа
стала відкритою для професійних співтовариств, а у вересні того ж року «Facebook» запустив
вільну реєстрацію [21].

У травні 2007 року сайт відкрився для сторонніх розробників, і з того часу залучив 400
тис. програмістів. Тепер «Facebook» дозволив веб-дизайнерам створювати програмне
забезпечення для мобільних телефонів у формі веб-сервісів, пов’язаних з настільними
додатками типу «MicrosoftOutlook». Величезній популярності «Facebook» сприяла хвиля з
понад 24 тисяч програм від незалежних програмістів, які працюють усередині сайту. Однак
стрімке зростання призвело до частих порушень розробниками приватності користувачів
мережі. Один зі скандалів був пов’язаний з опцією під назвою  «стрічка», яка надає
можливість переглядати в одній стрічці всі оновлення своїх сусідів і друзів по СМ. Багатьом
користувачам здалося, що така опція порушує їхнє право на приватне життя – незважаючи на
те, що вони цілком добровільно погодилися виставити свою інформацію на загальний огляд.
Було створено глобальне співтовариство «Студенти проти “Facebook”»: за два дні до нього
приєдналося понад 700 тисяч осіб. У результаті програмісти компанії провели три доби на
робочих місцях, щоб забезпечити максимальну безпеку скандальній опції [21].

Аудиторія «Facebook».com стрімко зростає. Щодня з’являється близько 140 нових
користувачів.

У 2006 році Цукерберг майже погодився продати компанію. Американська компанія
Yahoo хотіла купити «Facebook» за один мільярд доларів, але несподівано фінансові
показники Yahoo похитнулися, а Марк зумів переконати раду директорів «Facebook» у тому,
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що компанія здатна впоратися зі зростанням сама.
Від початку 2008 року «Facebook» був перекладений з англійської двадцятьма іншими

мовами. 20 червня 2008-го запрацювала російська версія сайту.
«Вконтакте» – найпопулярніший інтернет-ресурс Росії, який давно обігнав таких

грандів, як Google, Яндекс і Mail.ru, не кажучи вже про Ukr.net та інші локальні сервіси. На
цей час СМ налічує близько 219 млн. зареєстрованих користувачів, які щодня завантажують
500-600 млн. сторінок [11].

Крім вражаючого числа учасників мережі, «ВКонтакте» може похвалитися гігантською
базою медіаконтенту. Так, на сьогодні ресурс є найбільшим у СНД хостером аудіо-, відео- та
графічного контенту. Щодня на сайт завантажується понад 2,3 млн. фотографій, 400 тис.
відеофайлів і 300 тис. аудіозаписів.

Оформлення та функціональні можливості мережі максимально наближені до
«Facebook», яку явно взяли за основу при розробці російськомовного варіанту. Засновник
мережі Павло Дуров цього і не приховує. Серед російськомовних СМ інтерфейс «ВКонтакте»
слід визнати безперечним лідером за зручністю використання.

На гіперпопулярному ресурсі зареєстровано понад півмільйона українських громадян.
Відповідна реакція від творців мережі не змусила себе чекати: побачивши, що українська
інтернет-аудиторія прихильно сприйняла ідею «ВКонтакте», адміністратори сервісу
зусиллями групи ентузіастів повністю переклали інтерфейс українською мовою і
зареєстрували домен www.vkontakte.ua, тим самим максимально розширивши зону впливу
мережі. Крім того, серед українських користувачів неодноразово проводилися конкурси з
вельми цінними призами, спрямовані на популяризацію ресурсу серед студентів.

СМ «Однокласники», на відміну від технічно «відточеної» мережі «ВКонтакте»,  має
гіршу програмну реалізацію. Проте ні мізерні можливості персоналізації, ні непродуманий
інтерфейс і низька швидкість роботи не змогли стримати експоненціального зростання
популярності «Однокласників».

Найбільш імовірно, що секрет успіху соціальної мережі полягає виключно в
психологічному складнику її концепції: «Однокласники» пропонують користувачеві дві
неймовірно привабливі функції, етичність яких перебуває на межі дозволеного. Йдеться про
сервіси «Мої гості» і «Друзі друзів». Перший спрямований на посилення лояльності
користувача до соціальної мережі, другий призначений для істотного збільшення часу,
проведеного в мережі. Послуга «Мої гості» демонструє список користувачів, що відвідали
вашу сторінку, і є однією з найбільш затребуваних серед членів соціальної мережі. «Друзі
друзів» являє собою, власне, абсолютно зайвий сервіс, зважаючи на його непродуманість:
якщо в користувача є хоча б кілька десятків соціально активних друзів, стрічка «Друзі друзів»
перетворюється на гігантську матрицю з тисяч елементів, переглянути яку не під силу нікому,
втім, у спробах осягнути неосяжне деякі особливо завзяті користувачі проводять в
«Однокласниках» весь вільний час, чим викликають закономірне роздратування роботодавців.

Не дивно, що в усьому світі лідери громадської думки присутні в СМ. Блоги є в
більшості політиків, поп-зірок, багатьох письменників, науковців, журналістів. Не мати свого
блогу для представників світової еліти стає нині майже непристойним [20].

Останній найбільш яскравий приклад – президент США Барак Обама, якого журналісти
в ході передвиборної кампанії навіть прозвали «кандидат 2.0.». Обама багато в чому
зобов’язаний своєю перемогою безпрецедентній кампанії з просування в інтернеті, перш за
все, за допомогою власної персональної лідерської мережі. Отже, представники політичної,
економічної, творчої еліти підкріпляють своє становище в реальному світі високим
авторитетом у всесвітній павутині. Традиційні персональні сайти і блоги не можуть повною
мірою вирішити це завдання. Очевидно, що представникам еліти потрібні більш ефективні
формати і способи просування в інтернеті. Новими майданчиками для реалізації їхнього
публічного потенціалу можуть стати персональні лідерські СМ в інтернеті, подібні до тієї, яку
організував президент США [16].

Сучасне покоління вже і не згадає ті часи, коли інтернет був практично недоступним, а



Наукові дослідження українського медійного контенту: соціальний вимір  № 4/2015 .

50

щоб ним користуватися, потрібно було володіти  спеціальними знаннями в галузі
програмування. Коли основним завданням було отримання важливої інформації, людина не
мала змоги витрачати такі дорогі (у прямому сенсі) хвилини на звичайні розмови, які не мали
ніякого сенсу. У такому стані інтернет перебував наприкінці 80-х – на початку 90-х років
минулого століття. Але за десять-пʼятнадцять років усе змінилося. Майже всі, крім, звичайно,
професіоналів, забули, як раніше було важко користуватися інтернетом. А нині безлімітні
низькі тарифи і широкий швидкий доступ до Всесвітньої павутини є звичайною справою.
Всесвітня мережа інтернет розвивається з кожним днем все активніше, і дуже скоро її
користувачами стане майже все населення планети Земля [6].

Інтернет дає змогу користувачеві знайти все, що завгодно, починаючи з інформації,
відеороликів, картинок та фотографій, фільмів, реклами і закінчуючи пошуком людей.
інтернет надає різноманітні можливості: листування електронною поштою, спілкування,
відеодзвінки тощо. Також користувачі Всесвітньої павутини мають змогу спілкуватися за
допомогою різних СМ, таких як «Facebook», «G-mail», «My Space», «Вконтакте», «Twitter»
[1].

СМ – це соціальна структура, утворена індивідами або організаціями. Вона відображає
розмаїті зв’язки між ними через різноманітні соціальні взаємовідносини, починаючи з
випадкових знайомств і закінчуючи тісними родинними зв’язками. Вперше термін
запропонував у 1954 році Дж. А. Барнес (у роботі Class and Committees in a Norwegian Island
Parish, «Human Relations») [12].

Теорія СМ розглядає соціальні взаємовідносини в термінах «вузли» та «зв’язки». Вузли
є відособленими діячами в мережах, а зв’язки відповідають стосункам між ними. Може
існувати багато типів зв’язків між вузлами. У найпростішій формі СМ є відображенням усіх
зв’язків, які мають відношення до дослідження між вузлами. Мережі можуть
використовуватись для встановлення соціального капіталу окремих учасників. Ці концепції
часто відображаються на діаграмі соціальної мережі, на якій вузлам відповідають крапки, а
зв’язкам – лінії [13].

Форма соціальної мережі допомагає визначити ступінь своєї корисності для її учасників.
Дрібніші, зв’язаніші мережі можуть бути менш корисними для своїх учасників, ніж мережі з
багатьма слабкими зв’язками з особами ззовні основної мережі. «Відкритіші» мережі, з
багатьма слабкими зв’язками та соціальними взаєминами, ймовірніше будуть пропонувати
нові ідеї та можливості для своїх учасників, аніж закриті мережі з багатьма надлишковими
зв’язками. Іншими словами, група знайомих, друзів, які спілкуються лише одне з одним, уже
мають спільні знання та можливості. Група осіб із зв’язками з іншими соціальними
спільнотами, ймовірно, отримуватиме доступ до ширшого діапазону інформації. Для
досягнення успіху індивідам краще мати зв’язки з кількома мережами, аніж багато зв’язків у
межах однієї мережі. Аналогічно, індивіди можуть впливати або діяти в ролі брокера
всередині своїх СМ, з’єднуючи дві мережі, в яких відсутні безпосередні зв’язки (цей процес
має назву заповнення соціальних лакун [14].

Сила теорії СМ полягає в її відмінності від традиційних соціологічних наук, згідно з
якими вважається, що саме атрибути окремих учасників – дружність або недружність, рівень
інтелекту тощо – відіграють провідну роль. У теорії СМ поширений інший погляд, коли
атрибути окремих учасників менш важливі, аніж стосунки та зв’язки з іншими акторами
користувачами в мережі. Цей підхід виявився корисним при поясненні багатьох реальних
явищ, але залишає менше простору для індивідуальних дій, можливостей індивідів впливати
на свій успіх, оскільки багато чинників залежить від структури їхньої мережі [15].

СМ також використовувались для дослідження взаємодії компаній, зв’язків, які
поєднують між собою представників керівництва, а також асоціацій та зв’язків між окремими
працівниками в різних компаніях. Ці мережі дають можливості компаніям збирати
інформацію, долати конкуренцію та навіть таємно змовлятись про встановлення цін або
політику [3].



Наукові дослідження українського медійного контенту: соціальний вимір  № 4/2015 .

51

Першу цеглину у фундаменті нового напряму веб-сервісів заклав американський сайт
Classmates.com, котрий відкрився ще в 1995 році, пропонуючи відшукати своїх однокласників
та старих друзів. Через десять років, у 2005-му, шалений успіх «MySpace» спричинив швидке
розростання СМ та збільшення її популярності серед користувачів [7]

Особливо цікаві в цьому плані тематичні СМ, котрі займають певну нішу у своєму
секторі і пропонують для цього всі підручні засоби. Наприклад, «Однокласники» дозволяють
знайти ваших однокласників чи однокурсників, відновити втрачений зв’язок та
познайомитись з новими людьми. Last.Fm – музична СМ – будує зв’язки між користувачами
за принципом музичних уподобань, використовуючи при цьому оригінальні засоби: віджети
для блогів, утиліту для прослуховування музики, – а також будує чарти з прослуханої вами
музики. Autokadabra.ru – СМ автолюбителів, у якій марки авто розподілені за клубами, в яких
і відбувається спілкування учасників [8].

Загальнотематичні соцмережі, такі як «Facebook» та його молодші брати – «ВКонтакте»
і «Connect», – також мають широку популярність, хоча і не пропонують нічого особливого. Ці
сайти акумулювали в собі величезну базу контактів та профілів, з яких можна дізнатися
багато чого про людину та її уподобання [17].

Виходячи з концепції наявних СМ, можна спробувати визначити, що ж являють собою
такі мережі в рамках кіберпростору. Для того, щоб називатися «соціальною мережею»,
інтернет-проект має надавати такий функціонал:

- можливість створення індивідуальних профілів, у яких міститиметься певна
інформація про користувача (його ім’я, родинний статус, інтереси та ін.);

- можливість взаємодії користувачів (за допомогою перегляду профілів одне одного,
внутрішньої пошти, коментарів тощо);

- можливість досягнення спільної мети шляхом кооперації (наприклад, метою соціальної
мережі може бути пошук нових друзів, ведення групового блогу та ін.);

- можливість обміну ресурсами (наприклад, інформацією);
- можливість задоволення потреб за рахунок накопичення ресурсів (наприклад, шляхом

участі в СМ можна заводити нові знайомства і тим самим задовольняти потребу в
спілкуванні) [18].

Феномен успіху СМ полягає в тому, що інтернетизація світу, а особливо України,
продовжується стрімкими темпами. А у світі, де все менше часу залишається на спілкування,
найлегшим видається спосіб знайти когось за особистими уподобаннями або інтересами. У
випадку «Однокласників» бере гору ностальгія та бажання дізнатися про долю людей, з якими
колись навчався; у випадку «ВКонтакте» – «сконтактуватися» з усіма знайомими, яких
знайдеш в мережі, а також знайомими знайомих і так далі [19].

Висновки
Кількість СМ зростає, і, як наслідок, конкуренція між ними загострюється. Інновації є

одним з найпопулярніших засобів боротьби з конкурентами. Серед інновацій важливу роль
відіграє виникнення нових функцій.

Варто виділити персоналізацію СМ під кожного користувача: людина може зайти на
свою сторінку і побачити тільки те, що потрібно саме їй.

У СМ з’являється все більше комунікаційних технологій, наприклад, в одній з
найпопулярніших мереж «MySpace» з’явилася можливість здійснювати дзвінки через Skype.
Нині вже майже кожна популярна СМ має безліч додатків.

Варто також виділити появу СМ нового типу. Одними з таких можна назвати e-mail-
мережі, що їх розробляють гіганти інтернету «Google» і «Yahoo!». У 2007 році в інтернет
просочилася інформація, що «Yahoo!» вже працює над сервісом, який визначатиме, які листи
важливі для відвідувача, і, відповідно, вони будуть показуватися вище від інших. До цієї
системи будуть приєднані особисті сторінки-профілі, в яких зберігатиметься і
використовуватиметься особиста інформація. Сучасні сервіси електронної пошти мають дуже
великі архіви приватної інформації, і як швидко вони почнуть використовувати цю
інформацію, лише питання часу.
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На тенденцію виникнення нових СМ можна подивитися і з іншого боку. Зараз самі СМ
перетворюються на замінники різних сайтів. Особливо це помітно серед професійних ЗМІ.
СМ приховують у собі небезпеку для таких компаній.

Розвиток СМ можна поділити на 3 періоди:
1)  СМ середини 90-х років, з найпростішим функціоналом;
2)  Створення СМ із більш широким функціоналом для базової взаємодії (в період з 2000

року і до наших днів);
3) СМ, які вирішують конкретні проблеми: пошук співробітників (бізнес-мережі), ігри

(ігрові мережі), пошук інформації (контент-мережі) тощо.
Дослідження на цю тему і надалі зберігатимуть свою актуальність, оскільки інтернет у

цілому й соціальні мережі зокрема переживають період бурхливого розвитку. А тому питання
дослідження шляхів і напрямів їх розвитку, прогнозування інноваційних процесів
залишаються цікавими і перспективними.
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Вступ
Актуальність теми пояснюється тим, що ЗМІ формують уявлення більшості людей про

події, явища та окремих особистостей і стають вирішальним фактором у ставленні до них.
Темою статті обрано саме іноземні мас-медіа, адже зараз до України прикута особлива увага
світової спільноти. Оскільки люди отримують основну інформацію про світ з новин, а Україна
стала однією з держав, яка чи не найчастіше згадується в іноземних медіа, цікаво, на основі
яких матеріалів формується ставлення європейців та американців до українців та України. У
статті описано, як світові ЗМІ реагували на ситуацію в Криму та на Сході України, а також
показано вплив цих подій на євроінтеграційні процеси у державі.

Метою дослідження є зіставлення висвітлення різними світовими ЗМІ одних і тих самих
подій в Україні, пов’язаних з євроінтеграційними процесами. Завданням наукової роботи
було проаналізувати, як західні ЗМІ подавали інформацію про події в Україні, що могли
вплинути на євроінтеграційні процеси. В статті показано, які події, пов’язані з Україною,
цікавлять світову спільноту та закордонні медіа. А також як одну і ту ж саму новину
трактують різні ЗМІ. Зроблено акцент, як світова спільнота через медіа сприймає Україну та її
прагнення до євроінтеграції. А також спроба їх системного аналізу, зіставлення задля широкої
географічної (різні країни), жанрової та видової (преса, інтернет-версії видань, інформаційні
агентства) вибірки матеріалів іноземних засобів масової інформації, які були використані у
матеріалах статті.

Об’єктом дослідження є євроінтеграційні процеси в Україні, відображені у західних
мас-медіа.



Наукові дослідження українського медійного контенту: соціальний вимір  № 4/2015 .

54

Предмет дослідження – висвітлення світовими ЗМІ у 2013-2015 рр. подій, пов’язаних з
євроінтеграційними процесами в Україні.

Джерела інформації, використанні під час написання наукової статті – це друковані
видання, інтернет-версії закордонних видань мовою оригіналу та їх переклади, посилання на
статті іноземних ЗМІ в українських медіа, а також аналітичні дослідження, в яких
використовуються чи згадуються матеріали закордонних засобів масової інформації з цієї
тематики.

Методи дослідження
Під час написання статті було використано метод порівняльного аналізу, завдяки якому

вдалось розглянути різні точки зору стосовно ситуації в Україні та євроінтеграції, які
висловлювались у світових ЗМІ. Також було застосовано метод спостереження.

Теоретичне підґрунтя
Тема євроінтеграції України була піднята в дослідженні прес-аташе Представництва

Європейської Комісії в Україні Давіда Стуліка: «Українські журналісти не докопуються до
суті питання євроінтеграції»; в блозі українського письменника Андрія Любки, де він пише
про європейські суспільні традиції в Україні; статті Галини Калачової «Така близька і така
далека Європа»; Марини Дорош «Тема євроінтеграції в ЗМІ – не лише політика». Зупинимось
детальніше на останньому дослідженні. Медіаексперт у своїй статті відзначає, що Україна
значно програє західним ЗМІ у висвітленні євроінтеграційних процесів в Україні. І якщо
європейські мас-медіа постійно висвітлюють події в Україні, то вітчизняні ЗМІ, за словами
дослідниці, мало розповідають про життя, проблеми, процеси в Західній Європі. М. Дорош
переконана, що інформаційна співпраця – це дуже важлива складова євроінтеграційних
процесів України.

Результати дослідження
Курс на європейську інтеграцію для країн пострадянського простору став природнім

явищем зі здобуттям ними незалежності. Впродовж останніх двадцяти років Молдова, Грузія,
а також Україна робили значні кроки в економіці, адміністративній, політичній сфері, щоб
наблизити входження до європейської спільноти. За даними вільної енциклопедії «Вікіпедія»,
європейська інтеграція – це процес політичної, юридичної, економічної (а в деяких випадках –
соціальної та культурної) інтеграції європейських держав, у тому числі й частково
розташованих у Європі.

І географічно, і етнічно Україна повністю вважається європейською державою.
Історично склалося, що шлях до євроінтеграції України виявився тривалим, складним, але
неминучим [1, с. 234-235].

Тема інтеграції до Євросоюзу, укріплення зв’язків з Європою дуже популярна не лише в
українському суспільстві та українських ЗМІ. Наведемо в хронологічному порядку цитати з
матеріалів західних ЗМІ щодо подій, пов’язаних з євроінтеграційними процесами в Україні.

Ще до першої офіційної дати підписання Україною Угоди про Асоціацію з ЄС увага
світової преси була прикута до України. У травні 2013 року британське інформагентство
«Reuters» наголошує, що хоча Єврокомісія і робить необхідні приготування для можливого
підписання Угоди про асоціацію з Україною, але Київ ще має виконати свої «домашні
завдання» [2]. Міністр закордонних справ Угорщини Янош Мартоні у передачі угорського
«Kossuth Rаdiо» наголосив, що у підписанні Угоди про асоціацію з Україною зацікавлений як
Євросоюз, так і Київ. [3]

У жовтні 2013 року світові ЗМІ та експерти писали про економічні перешкоди
українським євроінтеграційним перспективам. Угоду ж про асоціацію з ЄС закордонні медіа
бачили як вирішальний момент для Східної Європи та посилення тиску ЄС на Росію у
газовому секторі.

Своїми вчинками українці засвідчують прагнення стати частиною європейської
спільноти. Тому доказом – події 2013-2014 рр., відомі як Євромайдан, якому передувала
відмова президента В.Януковича підписати Угоду про асоціацію між Україною та
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Євросоюзом на третьому саміті ЄС «Східне партнерство», який проходив у Вільнюсі 28-29
листопада 2013 року.

Через бурхливі політичні, суспільні та економічні події з листопада 2013 року до
України була прикута увага світових ЗМІ. Зарубіжні мас-медіа оперативно реагували на все,
що відбувалось в Україні.

Напередодні вільнюського саміту тема української євроінтеграції стала топовою.
Наприкінці листопада 2013 року фото перших акцій протесту та сутичок демонстрантів з
правоохоронними органами у Києві з’являються на сторінках британського видання «Daily
Mail» («Холодна війна України: Протестувальники на площі проти поліції в мінусову
температуру вимагають більш тісних зв’язків з ЄС», «Daily Mail», 28.11.2013) [4], британської
газети «The Independent» («Протести України за ЄС: «Це не мітинг, це революція"», «The
Independent», 27.11.2013) [5], німецької газети «Die Welt» («Ми втрачаємо Схід?», «Die Welt»,
25.11.2013) [6], британського інформагентства «Reuters» («Українські протестуючі кидають
виклик поліції, опозиція відкидає переговори з президентом», «Reuters», 28.11.2013) [7] та
американського часопису «The New York Times» («Тисячі протестувальників у Києві
відмовились від торгових умов», «The New York Times», 28.11.2013). Втім, у подробиці цього
протистояння журналісти не заглиблювалися. «Дехто бився з правоохоронцями, які були
вдягнуті у газові маски, був розпилений сльозоточивий газ, проте не зрозуміло, чи це поліція,
чи демонстранти використали його», – пише про інцидент «The New York Times» [8].

Британське агентство новин «Reuters» зазначило, що мітинг був «найбільшим зібранням
з часів продемократичної Помаранчевої революції дев’ять років тому» [7]. Герхард Гнаук у
статті для німецької газети «Die Welt» «Ми втрачаємо Схід?» зауважує, що «в Україні, для тих
людей, які вийшли на демонстрації, Європа є синонімом надії» [6].

Відмову підписання Асоціації з ЄС тодішнім президентом України Януковичем не
оминув жоден світовий засіб масової інформації. Міжнародні медіа бурхливо відгукнулись на
провал української євроінтеграції.

Американська газета «The Washington Post» відреагувала на новину однією з перших. У
виданні вважають, що «це завдало жорстокого удару по надії України інтегруватися в блок,
що складається з 28 країн, і вийти з тіні Росії» [9]. «Переконавши Україну призупинити
переговори про євроінтеграцію, Росія, здається, здобула впевнену перемогу. Але і в ЄС є
причина зітхнути з полегшенням», – пише британське агентство «Reuters» [10]. «Янукович
прийняв рішення відкласти підписання угоди про асоціацію з ЄС на зустрічі з Путіним», –
повідомляє британська газета «The Guardian» [11]. У брюсельській редакції газети «New
Europe» вважають, що Росія здійснювала значний вплив на Україну. Там пишуть: «Україна
опинилася під сильним тиском з боку Росії у питанні відмови від підписання угоди» [11]. У
той же час німецькі ЗМІ одностайно звинувачують у провалі підписання угоди про асоціацію
України з Євросоюзом Росію і президента В.Путіна [12]. В італійському виданні «Corriere
della Sera» зазначають, що Росія перемогла завдяки «брутальному шантажу Путіна».
«Завершуючи наймасштабнішу геополітичну баталію на Старому континенті з моменту
закінчення холодної війни, Україна вирішила залишитися у сфері впливу Росії, відмовившись
від Угоди про асоціацію з Європейським Союзом», – пише видання [13]. У польській газеті
«Rzeczpospolita» вийшла стаття під назвою «Українські еліти не хочуть інтеграції».
Журналісти наводять слова директора Центру європейських реформ Чарльза Гранта. На його
думку, росіяни не розглядають Україну як повністю самостійну країну [14].

Не могли не відреагувати закордонні ЗМІ і на надання Москвою 15 мільярдів доларів
фінансової допомоги Україні у грудні 2013 року, що є гальмуванням процесу євроінтеграції
України, на думку західних медіа. Так, кореспонденти міжнародної ділової газети «The
Financial Times» цю подію зрозуміли так: «Президент України Віктор Янукович зробив
рішучий крок у бік московської орбіти, погодившись на крупну фінансову допомогу з боку
Росії» [15].

Згодом анексія Криму, проведення антитерористичної операції на Донбасі значно
підірвали українську економіку, уповільнили реформи, які Україна зобов’язана провести
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згідно з вимогами до країн, які хочуть приєднатися до ЄС. З іншого боку, Євросоюз висловив
бажання допомогти Україні у її прагненні до євроінтеграції, підтримати українців у складній
соціально-економічній ситуації. Євросоюз через своїх представників та мас-медіа заявляє про
те, що він на боці України, відкрито називає Росію винуватцем подій у Криму та на Донбасі. У
німецькому виданні «Bild» міністр закордонних справ Німеччини Франк-Вальтер Штайнмаєр
заявляє, що Росія, щонайменше, розділяє відповідальність за ескалацію конфлікту на сході
України. «Впродовж останніх тижнів російське керівництво не утримувало сепаратистів від їх
небезпечних дій» [16]. Міністр закордонних справ Польщі Радослав Сікорський в інтерв’ю
німецькій газеті «Die Welt» зажадав від Європи зайняти жорсткішу позицію відносно Росії.
Також польський політик зазначив, що «кризі в Україні можна було запобігти». Проте
Європа, за його словами, «зробила занадто мало для того, щоб вплинути на поведінку Росії на
різних фазах конфлікту» [17].

Світові мас-медіа слідкують за подіями на Сході України, а також за тим, як Україна
просувається в бік Європи завдяки реформам та іншим політичним, економічним та
суспільним змінам. Загалом думка західних ЗМІ одностайна і зводиться до висновку –
євроінтеграція України порятує олігархів і поховає путінську ідеологію. Британське видання
«The Economist» пише, що українські олігархи сприймають євроінтеграцію як захист не лише
від РФ, а й від Віктора Януковича, оскільки «заробивши свої статки під час хаотичної та
беззаконної приватизації 1990-х років, вони тепер шукають верховенства закону і прав
власності, які може для них забезпечити ЄС» [18]. У свою чергу президент Національного
фонду на підтримку демократії Карл Ґершман у своїй статті для американського часопису
«The Washington Post» пише, що євроінтеграція України пришвидшить кінець ідеології
Путіна. «Угоду про асоціацію з ЄС потрібно розглядати не як закінчення, а як відправний
момент, що робить можливими глибші реформи та справжню демократію. Росіяни також
стоять перед вибором, і Путін може опинитися у програшній позиції не тільки в
«традиційному закордонні», а й у самій Росії»», – вважає Карл Ґершман [19].

Оскільки західні ЗМІ впливають на формування громадської думки європейців, варто
зазначити, яку позицію жителі Європи займають стосовно інтеграції України в європейську
спільноту. Згідно з першим дослідженням громадської думки серед європейців, яке у 2005
році проводила одна з провідних світових компаній з дослідження ринків і ринкової
інформації «TNS Sofres», Україна лідирує у списку кандидатів на приєднання до ЄС. 55%
жителів європейських країн хочуть, щоб Україна приєдналась до Євросоюзу, 31% виступають
проти цього. У дослідженні взяли участь громадяни більшості держав ЄС (Франції,
Німеччини, Італії, Польщі, Іспанії, Сполученого Королівства Великобританії та Північної
Ірландії). Теоретична похибка вибірки складає 2,3% [20].

Для порівняння можна навести більш пізнє дослідження, зроблене уже в жовтні 2014
року. Проводила його американська аналітична установа «Німецький фонд Маршалла». На
запитання «Чи симпатична вам Україна?» 52% жителів Європи відповіли «так», решта –
негативно. Найвища підтримка українського членства в ЄС – у Польщі та Португалії: 69 та 64
відсотки. А от 63% громадян Німеччини, 57 – Нідерландів та 52% французів не бажають
бачити Україну в єдиній Європі. Щодо ситуації в Україні, то 68% європейців вважають, що
Євросоюз має надати фінансову допомогу країні, яка опинилася на межі економічної
катастрофи. Похибка в результатах опитування, що проводилося методом телефонного і
особистого інтерв’ю, становить 1-3% [21].

Висновки
Проаналізовано найбільш відомі та впливові західні мас-медіа, які відслідковували події

в Україні, пов’язані з її інтеграцією до Європи. Було обрано ЗМІ різних країн, різних типів
(газети, інформагентства, інтернет-версії видань), щоб дослідження було різнобічним. Обрано
форму подачі інформації у хронологічному порядку в Україні протягом 2013-2015 рр.
Найкраще реакцію західних ЗМІ можна було простежити, ознайомившись з їхніми
публікаціями впродовж певного хронологічного періоду. Зівставлено, як швидко на ту чи
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іншу подію реагують мас-медіа різних держав, як через ЗМІ свою позицію висловлюють
європейські лідери і як це впливає на євроінтеграційні процеси в Україні.
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Вступ
Інтернет уже давно став рекламним середовищем глобального масштабу, за допомогою

якого торгівельні компанії, фірми намагаються запропонувати споживачу свій товар і
залучити якомога більше клієнтів. Постійне зростання аудиторії інтернету і поява нових більш
ефективних рекламних носіїв зумовили виникнення та зростання ринку інтернет-реклами у
всіх її проявах. Нині просування будь-якого товару або послуги неможливо уявити без
інтернет-технологій.

Активність, яку демонструють люди в соціальних мережах, вражає: у найбільш
популярних проектах середній користувач переглядає до ста сторінок на день [1]. Це те, до
чого багато років прагнули всі інтернет-проекти, проте реалізувати подібне вдалося саме
соціальним мережам.
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Завдання маркетингу – бути там, де є аудиторія. Таке велике й активне середовище не
могло не привернути уваги маркетологів. Тому незабаром після появи перших соціальних
мереж і сервісів (MySpace, Del.іcіо.us, Dіgg) на них стали проводити рекламні кампанії.

Спочатку ці дії мали класичний медійний характер і обмежувались розміщенням банерів
і текстових оголошень. Однак поступово стало очевидно, що маркетинговий потенціал
соціальних мереж значно більший. Користувачі не тільки споживають інформацію, а й
спілкуються, об’єднуються в співтовариства з однодумцями. Крім цього, особливістю
поведінки людей в соціальних мережах є те, що вони набагато легше, ніж на інших
платформах, діляться інформацією про себе, про свої особи та професійні інтереси [2].

Щоб максимально ефективно вибудовувати взаємодію з користувачами, було
розроблено спеціальний інструментарій. Так з’явився Sоcіa Medіa Marketіng (SMM) –
комплекс заходів щодо просування продуктів, компаній, брендів у соціальних мережах.

Мета статті – визначити та проаналізувати основні тенденції та тренди розвитку SMM
у 2015 та 2016 роках.

З поставленої мети випливають такі завдання: визначити преваги SMM над іншими
інструментами онлайн-маркетингу; з’ясувати та проаналізувати головні тенденції розвитку та
тренди просування у соціальних мережах, визначити лідерів соціальних мереж за їх
популярністю серед користувачів станом на осінь 2015 року.

Теоретичне підґрунтя
Провідними західними вченими, які займаються проблемами дослідження мережевого

суспільства, є Д. Белл, М. Кастельс, А. Тоффлер, А. Турен, Дж. Гэлбрейт, Р. Інгельгарт. Низка
американських учених вивчають становлення соціальних мереж, розглядають основні
положення та принципи їх використання і прогнозують їх майбутнє. Це, насамперед, Джозеф
Б. Вальтер, Д. Вестерман, Б. Ван Дер Хейд, C. Тонг, Л. Лангвелл, Дж. Кім, Дж. Антоні.
Питання про можливості просування у соціальних мережах розглядаються такими
українськими вченими, як О. Башинська, Т. Гнатюк, О. Сохацька, М. Скопень та іншими.
Серед російських науковців вивченням мережевого розвитку суспільства займаються Р.
Абдєєв, С. Афанасьєв, В. Біанкі, С. Дука, В. Іноземцев, С. Дятлов, Н. Моісєєв та інші.

Проблеми застосування інструментів SMM, як правило, досліджуються у працях
практикуючих маркетологів та науковців, які теоретизують практичний інструментарій.
Наприклад, М. Кун у своїй статті розглянув успішні кейси підприємств, що використовують
Facebook і YouTube, та мають сучасний погляд на бізнес-використання Twitter [3].
Н. Міхаеліду провів дослідження малих та середніх B2B брендів та визначив бар’єри щодо
впровадження інструментів SMM на підприємстві [4]. Р. Текерей визначив підвищення
значення рекламної стратегії в рамках програм соціального маркетингу та дослідив
використання Web 2.0 [5].

Розробкою практичних рекомендацій використання SMM технологій також займаються
такі сучасні вчені та практики, як Д. Халілов, А. Албітов, М. Шефер, М. Хайятт,
К. Максимюк, Б. Хайден та ін.. У працях цих авторів розглянуто окремі інструменти інтернет-
маркетингу, показано їх вигоди для споживачів (покупців) та виробників (продавців),
запропоновано підходи до оцінювання ефективності окремих інструментів і технологій,
досліджено тенденції застосування інтернет-технологій у маркетингу і бізнесі взагалі.
Процеси поширення сучасних технологій соціального медіамаркетингу недостатньо вивчені в
практичній маркетинговій діяльності вітчизняних підприємств.

Тема просування в соціальних мережах у наш час не отримала систематичного
опрацювання в роботах зарубіжних і вітчизняних дослідників, що пояснюється швидкими
темпами розвитку інтернет-технологій. Все це обумовлює необхідність систематизації знань і
практичних методів роботи компаній у новому медіа просторі.

Методи дослідження
Для вирішення поставлених завдань використовувалися загальнонаукові та спеціальні

методи дослідження, серед них: метод моніторингу та порівняння, завдяки яким було
встановлено загальні тенденції розвитку, притаманні соціальним мережам, проаналізовано
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основні тренди просування у соціальних мережах у 2015-2016 роках, визначено світових
лідерів серед соціальних мереж станом на осінь 2015 року. Також було використано описовий
метод для дослідження сфери діяльності і напрямків розвитку соціальних мереж та метод
узагальнення, який дав змогу підсумувати теоретичні положення роботи і сформувати
комплексне бачення тенденцій SMM у 2015-2016 роках.

Результати дослідження
У соціальних мережах є низка переваг порівняно з іншими інструментами онлайн-

маркетингу (пошуковою оптимізацією, контекстною і банерною рекламою), а також над
традиційними рекламними інструментами (телевізійною та зовнішньою рекламою, BTL,
prоduct placement). Розглянемо ці переваги детально:

«Сарафанне радіо». Користувачі схильні ділитися цікавою інформацією зі своїм
оточенням. При правильному підході цю особливість можна використати для максимально
широкого розповсюдження інформації. Саме на цьому механізмі побудований так званий
вірусний маркетинг – створення прив’язаних до бренду інфоприводів, контенту,
інтерактивних програм, що їх користувачі самі поширюють серед свого оточення. Серед часто
використовуваних вірусних форматів можна назвати відеоролики, інфографіку, вірусні сайти
тощо. У випадку з вірусним маркетингом користувачі взагалі самостійно поширюють
інформацію. Завдання маркетолога в цьому випадку полягає в тому, щоб виявити інтереси
аудиторії, зрозуміти поведінкові мотиви для розповсюдження інформації та сформувати на
основі цього вірусний контент.

Таргетинг. Ключовою перевагою соціальних мереж є максимальні можливості для
таргетингу аудиторії (тобто фокусування рекламної кампанії на конкретний сегмент ЦА). Це дає
змогу фокусувати кампанію настільки глибоко, наскільки потрібно. Користувачі самі,
реєструючись у соціальних мережах, повідомляють про себе максимум інформації: вік, місце
проживання, сімейний стан, освіту, професію, захоплення та багато інших фактів. У результаті
маркетолог має значно більше інформації, ніж у випадку з іншими маркетинговими
інструментами, і це дає можливість працювати тільки з тими користувачами, які максимально
відповідають конкретному уявленню про цільову аудиторію [6].

Нерекламний формат. Сучасна людина перевантажена рекламою. Інтернет – одне з
найбільш агресивних середовищ з точки зору реклами. Поступово мозок людини виробляє
спеціальні антирекламні фільтри. У результаті все це позначається на ефективності реклами.
У випадку з соціальними мережами антирекламні фільтри не включаються. Справа в тому, що
в SMM не використовується рекламний формат. Основний механізм взаємодії – це
спілкування на актуальні для користувача теми та поширення цікавого для нього контенту.
Отже, спілкування і контент містять обов’язкову промоприв’язку, але при цьому на відміну
від реклами становлять цінність для користувача.

Інтерактивна взаємодія. У більшості інших маркетингових інструментів робота з
аудиторією вибудовується в односторонньому форматі: рекламодавець доносить інформацію
про свій продукт і не має можливості отримати зворотній зв’язок. У соціальних мережах
користувачі можуть висловлювати свою думку, запитувати про те, що їх цікавить, брати
участь в опитуваннях. У результаті відбувається більш глибока взаємодія з цільовою
аудиторією, ніж у випадку з традиційною рекламою.

Брендинг. Середовище, яке налічує мільйони людей, є практично ідеальним для
брендингу. У соціальних мережах є всі можливості для підвищення пізнаваності бренду,
інформування користувачів про компанію та її продукцію, збільшення лояльності до бренду.

Нейтралізація негативу. Негативної інформації в соціальних мережах (особливо в
блогах) доволі багато. Цьому є ряд причин: недоброзичливий настрій користувачів, швидке
поширення інформації, знижене почуття відповідальності, пов’язане з анонімністю. Негативна
інформація швидко поширюється в мережі і може мати серйозний вплив на компанію, її
репутацію, продажі. Є три основних типи мережевого негативу: природний негатив, тролінг,
спрямований негатив. Для кожного з видів мережевого негативу є свої методи нейтралізації,
застосування яких дає змогу звести їх нанівець або різко зменшити [7].
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Завдяки низці переваг просування у соціальних мережах над іншими інструментами
онлайн-маркетингу, використання SMM-технологій є одним з ефективних інструментів
маркетингових кампаній. За підсумками 2015 року експертами прогнозується зростання
онлайн-продажів у глобальному масштабі на 17-18%. При цьому в Україні ця цифра ще вища і
в останні кілька років коливається в діапазоні 20-30% [8].

В умовах зростаючого ринку і все більшої конкуренції, що посилюється, необхідно
постійно бути в курсі тенденцій галузі, щоб збільшувати продажі і забезпечувати кращі
результати роботи. Розглянемо основні тренди у сфері електронної комерції.

1. Візуалізація контенту. Дослідники соціальних мереж давно помітили, що форми
комунікації спрощуються. Спочатку були великі тексти, потім пости, потім 140 символів,
тепер фото, відео і теги. Цю тенденцію вловили всі гравці ринку – Facebook підтримує
розвиток Instagram, програмісти Twitter створили відповідні оновлення, а соціальні мережі
Vine і Snapchat створені виключно для переглядів і завантаження відео.

Візуальні елементи відіграють велику роль не лише самі по собі, а і як частина контент-
стратегії. Дослідження KISSmetrics свідчать, що пости з фотографіями отримують на 53%
більше лайків, на 104% більше коментарів і на 84% більше кліків [9].

Найбільш популярною на сьогоднішній день платформою є Instagram, який має більше
200 мільйонів користувачів на місяць і все більше привертає маркетологів як інструмент для
просування візуального контенту. Згідно зі звітом Social Media Marketing Industry [10], 42%
маркетологів планують збільшити використання платформи в 2015 році, порівняно з 38% в
2014 році.

Все більше компаній відкривають свої канали і частіше замовляють відеоконтент у
продакшн-студій. Щоправда, підтримання власного відеоканалу дорожче, ніж розвиток інших
соціальних мереж, тому варто очікувати підвищеного попиту на бюджетний сегмент
відеопродакшн, а також на послуги просування каналу і залучення передплатників.

2. Мобільна спрямованість. Соціальна активність аудиторії через мобільні пристрої
збільшилася в 2 рази. 20% часу користувачі соціальних мереж проводять через власний
смартфон або планшет. Стаціонарний комп’ютер і ноутбук стали використовувати рідше –
тільки 6% від усього часу, проведеного в соціальних мережах. За останній рік цей показник
впав на 30,2% [11].

У 2016 році ще більше людей будуть користуватися соціальними мережами з мобільного
пристрою. Якщо раніше мова йшла переважно про необхідність адаптивної верстки для того,
щоб забезпечити зручність перегляду інтернет-магазину на різних пристроях, то тепер це
питання варто розглядати ширше. Для істотного сегмента користувачів смартфони і планшети
стали основними пристроями для навігації інтернетом. Відповідно, швидкими темпами
зростає і частка цільових дій, виконаних за допомогою цих пристроїв. Тому власникам бізнесу
необхідно комплексно підходити до цього питання –адаптувати сайт під мобільні пристрої та
застосовувати мобільну рекламу та розробляти програми під інтернет-магазин.

Мобільний телефон стане центром маркетингу. Оскільки акцент зміщується на більш
дрібні екрани, бренди зможуть будувати персоналізовані відносини зі своїми клієнтами за
рахунок використання мобільного телефону. У 2016 році більшість користувачів (2 млрд)
буде мати доступ як фіксованого, так і мобільного зв’язку, показуючи тенденцію до
конвергенції послуг.

3. Конвергенція. Більшість з «людей онлайн» збираються в двох місцях: перед
екранами телевізорів і в інтернеті. Телекомпанії давно зрозуміли, що об’єднуючи ці аудиторії,
вони отримають дешевше охоплення і більше каналів для комунікації. На верхні рядки
рейтингів соціальних мереж впевнено виходять телекомпанії. Цю тенденцію демонструє
дослідження серед українських користувачів популярних медіа на Facebook, здійснене
компанією Socialbakers. Дослідження є актуальним станом на осінь 2015 року (див. рис. 1)
[12].
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Рисунок 1. Рейтинг медіа на Facebook серед українських користувачів
Підсилюють цей тренд розвиток Smart TV, ОТТ-платформи, технології подвійного

екрану та інші інновації.
У 2014 році NBC показала в live-форматі шоу Sound of Music. За час трансляції глядачі

опублікували півмільйона твітів, що вивело шоу на перше місце в трендах Twitter. Всі дружно
заговорили про real-time marketing, який тут же охрестили маркетингом майбутнього.
Конвергенція – це не тільки технології, а й маркетингові рішення.

4. Real-time маркетинг. Маркетинг в реальному часі – один з останніх трендів у
комунікаціях. Він має різноманітні форми: створення контенту, робота з відгуками
користувачів, маркетингові акції, що зв’язують онлайн та офлайн. Уміння ловити
інформаційну хвилю допомагає грамотно вибудувати комунікацію бренду і створювати
історії, які будуть актуальні як для журналістів, так і для споживачів.

Соціальні медіа за природою «моментальні», але деякі пости більш «моментальні», ніж
інші. Наприклад додаток Periscope, який Twitter купив у березні 2015 року, дозволяє
користувачам створювати відеотрансляції деяких відрізків їхнього життя в реальному часі.
Користувачі Periscope переглядають щодня відео довжиною в 40 років [13]. Instagram і
Snapchat також дають змогу створювати моментальні оновлення і можуть стати провісниками
нової ери «моментальності» у соціальних медіа.

5. Контент-маркетинг. Контент-маркетинг – це розповсюджена в сучасній
маркетинговій практиці технологія привернення уваги та залучення цільової аудиторії до
бренду за допомогою створення та поширення актуальної та цінної інформації. Сьогодні
найпоширенішими комунікаційними каналами контент-маркетингу є веб-сайти та соціальні
мережі. Контент-маркетинг широко використовується не тільки найуспішнішими світовими
компаніями, а й підприємствами малого та середнього бізнесу [14].

Незважаючи на зростаючу популярність контент-маркетингу, в Україні він поки ще не
став самостійним інструментом і є частиною глобальних маркетингових стратегій великих
брендів.
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У 2016 році зростатиме роль контент-маркетингу у маркетингових стратегіях великої
кількості компаній, особливо у сфері SMM. Тому сторінки, групи і акаунти – найважливіші
майданчики для розповсюдження контенту і його таргетингу.

Західні експерти підкреслюють, що в 2016 році контент-маркетинг стане більш
професійним і ще більше зосередиться навколо користувача, а не продукту. Відповідно
стануть затребуваними нові системи аналізу і тестування контенту, ефективності його
поширення [15].

6. Лояльність та персоналізація. Багато маркетологів уже працюють у напрямку
підвищення лояльності споживачів. Практично всі експерти сходяться на думці, що робота
над утриманням клієнта і забезпеченням йому позитивного досвіду взаємодії з бізнесом, стане
одним з ключових факторів успіху в онлайн-продажах уже в найближчі два роки [16].

При цьому необхідно розуміти, що під стимулюванням лояльності мається на увазі саме
позитивний досвід клієнта (сервіс, клубна карта, спеціальні умови), а не просто пропозиція
знижки або нові акції.

Персоналізація – одна з важливих складових забезпечення задоволеності клієнтів.
Пропозиції, рекомендації та поради повинні бути змодельовані з урахуванням конкретних
потреб кожного з сегментів клієнтів. Більше того, навіть маркетингову стратегію варто
будувати з урахуванням персоналізації, щоб пропонувати покупцеві те, що відповідає його
індивідуальним потребам і перевагам. Аналітика, опитування та історія покупок будуть в
цьому найкращими союзниками.

Тональність комунікації зі споживачем стане більш живою і людяною. Звернення
«Привіт, друже!» Ближче і зрозуміліше в соціальній мережі, ніж нудні фрази на кшталт
«Зверніть увагу на наш новий продукт...» У центрі комунікації все частіше буде персона, а не
набір характеристик.

7. Створений користувачами контент. Контент, створений користувачами – це
інтернет-огляди, відгуки в соціальних медіа та блогах. Сила користувацького контенту
перевершує брендований контент. Це означає, що компаніям треба ставати відкритішими до
спілкування зі своїми користувачами, а також підвищувати якість своєї продукції та послуг,
щоб створити позитивний вплив на своїх споживачів. Отже, співтворчість між брендами і
споживачами стане популярною тенденцією [17].

8. Кнопки продажів. У 2015 році загальний обсяг продажів через соціальні мережі
складає 3.30 мільярдів доларів, що на 26% більше, ніж у 2014 році. Дослідження показало, що
трафік переходів на веб-сайти компаній із соціальних мереж зріс на 7% [18].

Подібні тенденції підтверджують дослідження провідного інтернет-порталу статистики
– Statista. Згідно з цими дослідженнями, до кінця 2015 року продажі через соціальні медіа
складатимуть 30 мільярдів доларів у світу, що на 50% більше, ніж у 2014 році [19].

У Twitter, Facebook, Pinterest і Amazon.com вже розробляють кнопки продажу типу
«купити», щоб допомогти маркетологам відслідковувати продажі безпосередньо через
соціальну мережу. Pinterest вже набирає оберти як рекламна платформа завдяки своїм PIN-
кодам тизерної реклами. Інвестиції у цей бізнес завдяки соціальним медіа збільшуватимуться.
Популярні соціальні мережі роблять все можливе, щоб показати брендам свою фінансову
рентабельність, створюючи кнопки продажу, прикріплені до оголошень, пов’язаних з
продуктом [20].

9. Акцент на таргетованій рекламі. Соціальні мережі вкладають більше ресурсів для
розробки нових методів цільової реклами. Facebook просуває свої таргетовані рекламні
оголошення вже протягом певного часу, а продаж реклами в Twitter стрімко зростає.

Компанії, які будуть використовувати таргетовану рекламу в соціальних медіа, зможуть
суттєво підвищити ефективність своїх маркетингових кампаній. Незабаром інструменти для
таргетування стануть витонченішими і більше компаній використовуватимуть цей метод
залучення споживачів. Адже, як написав один журналіст у статті у Business Insider, нецільова
реклама – це просто «спам» [21].
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З невеликою конвертацією трафіку після першого візиту на сайт – це чудовий спосіб
залишатися у свідомості споживача, не використовуючи нав’язливу рекламну розсилку [22].

10. Підвищення цін на рекламу. Нині відбувається поступове перетікання з бюджетів
контекстної реклами (Google.Adwords, Yandex.Direct) в таргетовану рекламу у Facebook та
інших соціальних мережах. Така тенденція існує навіть незважаючи на те, що компанія може
мати сотні тисяч передплатників на своїй сторінці в Facebook. Тепер для того, щоб
максимальна кількість користувачів побачила той чи інший пост, доведеться платити. Це стає
серйозною проблемою для бізнесу, який використовував соціальні мережі в маркетингових
цілях, тому попит на оплачені пости буде рости і, як наслідок, це приведе до змін цінової
політики та зростання цін на рекламу.

У 2015 році ціни на рекламу в Facebook зросли на 10% порівняно з 2014 роком.
Очікується, що ця тенденція збережеться і в 2016 році, оскільки зростання кількості
підписників буде падати [23].

11. Лідери серед соціальних мереж. На першому місці за популярністю у світі –
соціальна мережа Facebook, якою користується 1.5 мільярди людей щомісяця і яка збирає 81%
всіх лайків. На другому місці розташувалась китайська мережа Qzone з 659 млн активних
користувачів на місяць, на третьому місці Instagram з 400 млн користувачів. Далі – Twitter з
316 млн, а на п’ятому місці – Google+ (500,25 млн). Ці соціальні мережі є найпопулярнішими
у світі за кількістю активних користувачів станом на вересень 2015 року за даними аналітики
Vincos [24].

У ТОП-10 також увійшли Sina Weibo, Pinterest та LinkedIn.
В Україні найпопулярнішою соціальною мережею за кількістю відвідувачів станом на

жовтень 2015 року є ВКонтакті, на другому місці розташувався YouTube, на третьому –
Facebook [25].

Facebook домінує на мобільних пристроях. Його безкоштовні можливості зроблять
життя користувачів набагато простішим, відповідно, вони буде відомо про їх купівельні
наміри, демографічні дані, історії покупок тощо. А отже, рекламодавці будуть вважати
Facebook інструментом для забезпечення аудиторії споживачів [26].

Висновки
Соціальні медіа стають домінуючим типом спілкування і одним з головних каналів для

інформування суспільства про переваги продуктів та послуг. Маркетологи мають враховувати
соціальні медіа в комунікаційних стратегіях, оскільки без них вони втратять важливі канали
зв’язку з клієнтами. Для досягнення маркетингових цілей через соціальні медіа потрібно
враховувати особливості кожної з соціальних мереж, знати і вміти використовувати SMM
інструментарій.

Визначено переваги SMM над іншими інструментами онлайн маркетингу, а саме:
поширення інформації через соціальні мережі за допомогою «сарафанного радіо», можливість
максимального таргетування рекламної інформації, нерекламний формат просування у
соціальних мережах, можливість інтерактивної взаємодії з цільовою аудиторією, велика
кількість інструментів для успішного брендингу, швидкісна та ефективна нейтралізація
негативної інформації про продукт, низька фінансова вартість у порівнянні з іншими
інструментами онлайн-маркетингу. З’ясовано та проаналізовано головні тренди розвитку
просування у соціальних мережах, серед яких: візуалізація контенту, мобільна спрямованість
соціальних мереж, конвергенція, маркетинг у реальному часі, контент-маркетинг, лояльність
та персоналізація, наповнення соціальних мереж контентом, створеним користувачами, поява
кнопок продажу, покращення таргетування цільової аудиторії і підвищення цін на рекламу.
Визначено лідерів серед соціальних мереж у світі на кінець 2015 – початок 2016 року, якими є
Facebook, Qzone, Instagram, Twitter, Google+ та Вконтакте у пострадянських країнах.

Незабаром важливість соціальних медіа для просування продуктів та послуг буде
загальновизнаною у маркетингу.
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Вступ
Росія веде проти України «гібридну» війну, в якій широко використовується

інформаційний чинник, який є не менш важливим, ніж військовий. «Інформаційна війна»
передбачає цілеспрямоване використання прийомів політичного піару і можливостей ЗМІ для
формування у свідомості реципієнтів негативного образу певних особистостей, організацій,
народів чи країн. Таку інформаційну кампанію можна вважати інформаційно-психологічною
або смисловою війною. Тут інформаційний вплив на об’єкт нападу задіяно на всіх етапах
конфлікту: до видимого початку конфлікту, безпосередньо під час нього і в постконфліктний
період. Найслабше місце на полі бою – мозок солдата, оскільки все інше можна закрити
бронею. І в мирному житті те ж саме: найслабшим залишається мозок, що піддається будь-
яким можливим впливам [1].

Інформаційний фронт розгортається одразу на кількох напрямах: серед населення в зоні
конфлікту; серед населення країни, проти якої здійснюється агресія, але територія якої не
охоплена конфліктом; серед громадян країни агресора і серед міжнародного співтовариства
[2]. Різноманітні «ополченці» та «зелені чоловічки» на окупованих територіях насамперед
відключили українські телеканали і включили російські. У такий спосіб сформовано
безальтернативний, повністю контрольований інформаційний простір як усередині Росії, так і
на окупованих територіях. Діяльність російських ЗМІ, «культурних товариств», «аналітичних
центрів» і просто «експертів» проросійської спрямованості в Європі дуже значна. Хоча
частину таких експертів просто вигадують, а від їх імені публікують необхідні коментарі та
висновки.

Термін «інформаційна війна» має два значення [3]:
1) вплив на цивільне населення та / або військовослужбовців іншої держави шляхом

поширення певної інформації;
2) цілеспрямовані дії, вжиті для досягнення інформаційної переваги шляхом нанесення

збитку інформації, інформаційним процесам та інформаційним системам супротивника з
одночасним захистом власної інформації, інформаційних процесів та інформаційних систем.

Інформаційний вплив здійснюється перекручуванням фактів та нав’язуванням аудиторії
емоційного сприйняття, вигідного інформаційному агресорові. Як правило, методами



Наукові дослідження українського медійного контенту: соціальний вимір  № 4/2015 .

69

інформаційної війни є вкидання дезінформації та подання інформації у вигідному для себе
світлі з метою спотворити оцінку подій і деморалізовувати громадян.

Принципи ведення державної інформаційної політики в умовах агресії запропонував
російський вчений А. Манойло [3]. Росія взяла цю теорію на озброєння і з успіхом
використовує її у своїй агресивній зовнішній політиці по відношенню до України, а раніше –
до Грузії. А. Манойло розглядав війну в Іраку, назвавши її війною нового покоління:
«інформаційно-психологічною, в якій власне бойові дії відіграють підлеглу сервісну роль, а
план збройної кампанії будується за правилами і відповідно зі сценарієм піар-впливу на
власних громадян, на громадян політичних союзників і опонентів і на міжнародне
співтовариство в цілому».

В Україні вивченням проблем інформаційних війн займається визнаний фахівець у сфері
комунікаційних технологій професор Г.Почепцов. У своїй статті [4] він проаналізував
інформаційну політику, яку проводять провідні країни світу, і наводить набір завдань
гуманітарного порядку, з якими стикається будь-яка держава:

- тактичне управління масовою свідомістю;
- створення і підтримка домінуючої картини світу в освіті та інших інформаційних

потоках стратегічного характеру;
- управління інформаційним порядком денним;
- управління альтернативними поглядами;
- стратегічне управління масовою свідомістю;
- формування альтернативи глобальному інформаційному потокові.
Проаналізувавши вплив інформації у міжнародних відносинах, у внутрішній і зовнішній

політиці провідних держав, Почепцов робить висновок про переваги інформаційного
компонента під час міжнародних конфліктів: «Значне посилення інформаційної зброї змушує
переглядати типи загрози, оскільки прийшов час зброї мирного часу – інформації. Перебудова
й оксамитові революції, кольорові революції, включно з арабськими, – всі базувалися на
інтенсивному використанні саме інформаційного компонента, за допомогою якого були
переграні всі інші варіанти сил».

Г.Почепцов називає інформаційну політику Росії стосовно України «першою смисловою
війною в світі», маючи на увазі анексію Криму та поточні події на сході України. Почепцов
виділяє такі ознаки інформаційно-психологічного (смислового) впливу:

- знищення ознак військових: «зелені чоловічки», «ввічливі чоловічки»;
- знищення ознак незаконності: «народний мер», «народний губернатор», «народна

самооборона», «возз’єднання Криму»;
- посилення негативної характеристики супротивника: «карателі», «хунта»,

«самопроголошена київська влада»;
- завищення свого позитиву аж до сакралізації: «Крим наш», «місто російських

моряків»;
- опис дій з метою їх легітимації: захоплення адмінбудівель пояснюється словами «це ж

наше, народне, а ми народ».
Спершу інформаційні війни мали вигляд зіткнення систем прийняття рішень. З 1995-го

по 2015-й інформаційні операції підійшли до наступного етапу – операцій впливу. Сьогодні
мова вже йде про поведінкові війни із застосуванням технології підштовхування (nudge), яка
передбачає зміну потенційно негативної поведінки і підтримку позитивної поведінки. Талер і
Санстейн (творці теорії підштовхування) назвали таке підштовхування архітектурою вибору,
коли свідомо й целеспрямовано для людини створюється такий вибір, який автоматично веде
її до потрібного маніпуляторові рішення. При цьому акцент зроблено саме на понятті
«автоматичний», оскільки творці теорії не хочуть допустити зайвих роздумів у об’єкта впливу
[5].

Почепцов пише, що «Смислова війна рухається образами. Образ включає світ емоцій, де
немає місця раціональним міркуванням. Образ – це символ, переведений в емоційну площину.
З часів Першої світової війни яскравим ударам по ворогу було звинувачення в жорстокості
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стосовно жінок, старих і дітей» [4]. Тому так важливо мати в своїх руках телебачення як засіб
смисловий війни. Одна з головних переваг телебачення над інтернетом – телебачення має
можливість одночасного виходу на масового глядача і візуалізацію образів.

Стратегічні комунікації використовуються як інструментарій для зміни поведінки. Це
можна визначити як: «Передача інформації конкретним аудиторіям, щоб вплинути на зміни
поведінки в конкретних політичних цілях, може виявитися більш вирішальним фактором у
майбутніх конфліктах, ніж скидання бомб...» [5].

Біхевіорістська війна – це нелетальний тип війни, на який намагається перейти світ. Її
мета – зміна поведінки, якої можна досягти багатьма способами, а не тільки за допомогою
зброї. Вона буде не просто непомітною, а навіть приємною для об’єкта впливу [1].

Задіюються всі можливі канали впливу. Наприклад, міністерство освіти стає аналогом
міністерства пропаганди, оскільки може вкладати в дитячі голови потрібну картину світу, а
міністерство культури створую потрібну історію минулого, наприклад, за допомогою серіалів.
І саме ця версія залишиться в масовій свідомості, оскільки телесеріал акцентує емоційний
компонент. Такий концептуальний стрибок у мисленні є проривним для ведення операцій
впливу в еру гібридних і асиметричних конфліктів (тут асиметричні конфлікти – це тероризм,
військові інтервенції, етнічні та громадянські війни) [1]

Російські ЗМІ, які віщають на Європу, повідомляють іноземній аудиторії препаровану
певним чином інформацію, щоб вплинути на її емоції, мислення індивідів, груп та організацій
і, зрештою, на поведінку урядів. Росія «матеріально підтримує» тих, хто виступає проти
санкцій щодо неї. Багато західних експертів та журналістів запитують, чому Європа має
платити за Україну.

Натомість в Україні не дуже цікавляться тим, як нас сприймають за кордоном. Нічого не
робиться, щоб пояснити свою позицію «маленькому європейцеві». Українські медіа
висвітлюють події на Донбасі для внутрішньої аудиторії, але не аналізують, як це спиймається
у міжнародному вимірі. А потім українське суспільство не розуміє, чому уряди західних країн
не допомагають Україні.

Проросійські журналісти, політики і організації в Європі – елемент російської
інформаційної війни. Ці експерти та журналісти кажуть, що не є проросійськими чи
пропутінськими, а бачать небезпеку в українському націоналізмі. Це особливий стиль
проросійськості. Він базується на тому, що розуміння націоналізму в Україні та Європі сильно
відрізняється і що європейські медіа та інтелектуальна еліта проти нього [6].

Щорічно Російська Федерація виділяє 1,4 мільярда доларів для забезпечення роботи
своєї системи пропаганди всередині країни і в усьому світі. Вона охоплює 600 млн. чоловік в
130 країнах на 30-ти мовах. Крім того, російський уряд використовує створені ним аналітичні
установи та неурядові організації в сусідніх країнах, «щоб сприяти досягненню власних цілей
у просуванні версій Кремля, зображуючи Захід як загрозу, підриваючи довіру до незалежних
ЗМІ, а також західних інститутів і цінностей» [7].

Російська пропаганда дуже високої якості, пише фінансист із США, який прожив кілька
місяців в Росії: «Дивишся – і не на секунду не сумніваєшся в правдивості репортажів.
Включаються емоції і повністю відключається здатність тверезо міркувати. Є величезна
картина світу, але телебачення РФ бере збільшувальне скло і фокусує погляд глядачів тільки
на одній ділянці. І у вас автоматично виникає жалість до ополченців, які гинуть на Донбасі, ви
починаєте миттєво ненавидіти українську державу. У мене теж виникали ці почуття, але я
розумів, що за межами збільшувального скла залишається інша частина картини. Російському
глядачеві не дають повну картину, а з ранку до вечора твердять: «Українці розв’язали війну з
російськомовними в Донецьку і Луганську, руйнують школи, вбивають мирних жителів».
Путінська пропаганда тримається тільки на цій напівправді [8].

Навряд чи правильно вважати, що, втручаючись у Крим, Путін повів себе так, ніби він
живе в 19 столітті. Навпаки – Путін висунув нові методи ведення війни 21 століття. У Криму
Путін випробував тактику «спливаючій війни» – швидкої і завуальованої, яка, ймовірно, буде
широко застосовуватися в майбутньому. По-перше, з нізвідки з’явилася прихована армія.
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Солдати без розпізнавальних знаків, свого роду гібрид солдатів і терористів: приховані
обличчя, таємне командування. По-друге, інформаційна складова – трансляція віртуальних
історій про утиски, переслідування і страхи російськомовного населення України, а також
інший потік російської дезінформації, яка промовляє незаперечним тоном про нову війну з
«фашистами». По-третє, Путін багато років поспіль використовував і використовує «фінансові
важелі» для створення «партнерських зв’язків» з політиками, журналістами, експертами і
бізнесменами західних країн, створюючи там свою п’яту колону [2].

В українському випадку маємо справу не просто з ворожою пропагандою, а з тим, що
фахівці характеризують як «війну смислів/сенсів» (початок якої можна умовно віднести до
2006–2007 рр.). Для ретрансляції цих смислів задіяно всю множину каналів донесення
інформації. Основним структурним елементом у цій війні стають симулякри – образи того,
чого в реальності не існує. Прикладами таких симулякрів є: «фашисти в Києві», «звірства
каральних батальйонів», «розіп’яті хлопчики», використання Україною заборонених озброєнь.
Стратегічна мета експлуатації цих симулякрів – замінити об’єктивні уявлення цільових груп
про характер конфлікту тими «інформаційними фантомами», які потрібні агресорові [2].

Проте така масована пропаганда дається взнаки і самій країні-агресору. Адже в Росії
контроль над медіа доведений до абсурду. Система пропаганди розповідає все нові, все
страшніші казки. І врешті починає сама в них вірити. Кремль контролює телебачення
адміністративно і почасти фінансово, а Останкіно контролює Кремль сугестивно і символічно.
Телебачення компостує мізки не лише населенню, а й Кремлю. Адже всі, хто пишуть Путіну
документи щодо стану справ, водночас є телеглядачами. Якщо подивитися на документи, які
періодично потрапляють у мережу, можна побачити, що коло замикається: «Путіну брешуть у
стилі того, про що бреше російське телебачення. Для верхів фальсифікується інформація про
реальність» – пише відомий російський політтехнолог Г. Павловський [9].

Доктор історичних наук О.Ситін, колишній провідний науковий співробітник
Російського інституту стратегічних досліджень, описав, як виробляються зовнішньополітичні
рішення Кремля [10]. У кожній країні, пише він, є так зване експертне середовище, покликане
не лише стежити за поточними подіями, аналізувати їх, обробляти суперечливу інформацію, а
й доносити висновки до можновладців, які ухвалюють рішення. Експерти повинні висувати
рекомендації, прораховувати можливі варіанти розвитку подій. В ідеалі експерт повинен
говорити і писати те, що думає. Якщо він починає говорити і писати те, що від нього хочуть
чути, і використовує свої аналітичні здібності на те, щоб сподобатись «верхівці», «вписатися в
тренд», то це вже не експерт. Тоді розкручується спіраль брехні – влада читає те, що їй
приємно, і думає, що її бачення ситуації підтримується експертами.

Одним з важливих експертних майданчиків Росії є Російський інститут стратегічних
досліджень (РІСД). Його завданням було вивчати й аналізувати відкриту інформацію з питань
зовнішньої політики Росії і міжнародних відносин.

Навесні 2009 р. РІСД був виведений зі складу Служби зовнішньої розвідки (СЗР) і
переведений до структури Адміністрація Президента (АП РФ). На пост директора був
призначений відставний генерал-лейтенант Леонід Решетников, який у період своєї роботи на
Балканах «воцерковився». У Л.Решетнікова це прийняло крайні форми захоплення Білою
православної ідеєю, духовним і територіальним відродженням Імперії. В Інституті з’явилися
нові люди, які відростили бороди і публічно демонстрували свою православну
воцерковленість розвішуванням ікон над робочим комп’ютером і осіянням себе хресним
знаменням над тарілкою супу в інститутській їдальні. На конференціях, у тому числі
міжнародних, все частіше стали з’являтися люди в церковному одязі, а на інститутських
корпоративах виступав монастирський хор і дует балалаєчників.

«Аналітика», яку почав продукувати інститут – це поєднання історичного невігластва,
російсько-радянського великодержавного хамства і претензій на роль володарів дум і
«виробників політичних смислів» для можновладців. Наприклад, стосовно України, аналітика
не містила нічого, крім «Ніякої України – тільки Малоросія», «українська державність – це
блеф і failed state», «результат злочинного руйнування більшовиками Російської імперії»,
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«українська мова штучно створена австрійцями і поляками з метою руйнування російської
єдності», «консолідація пострадянського простору на основі територіального та духовного
відродження...» і под. Ця позиція поєднувалася з емоційним антизахідництвом. Мовляв, у
європейській і російській цивілізацій протилежні історичні місії: європейська ставить у центр
своєї системи цінностей людину, а російська – Бога. Все це доповнювалось антисемітизмом і
гомофобією.

До адміністрації президента йшли записки та огляди, в яких стверджувалося, що
український народ з часів Переяславської Ради незмінно прихильний Росії, що «незначні
західні віяння» є маргінальними, провокуються купкою профашистських вихідців із Західної
України. Переважна ж більшість українців зберігає пам’ять про спільну історію, Велику
вітчизняну війну, мріє про відродження спільної Імперії – СРСР.

Важко сказати, формували ці записки концепцію Кремля щодо України, чи лише
зміцнювали її, вписуючись в систему апріорно прийнятих рішень. Очевидним є лише повний
збіг змісту матеріалів РІСД і реальних кроків керівництва РФ у сфері зовнішньої політики.
Зрозуміло, ніхто з керівництва інституту не тільки не передбачив Майдану, а й всіляко
запевняв себе і своїх замовників-адресатів у принциповій неможливості подібного сценарію.

Паралельно до АП ішли записки про те, як хоче народ Криму приєднатися до РФ, як він
побоюється українізації, заборони російської мови і витіснення православ’я уніатством.
Такою була загальна тональність аналітичних записок, які йшли з РІСД у всі державні
інстанції РФ напередодні кримської анексії.

Активно поширювалась думка про те, що:
- держави пострадянського простору не є повноцінними суб’єктами міжнародних

відносин. Їх суверенітет – явище тимчасове, не варте серйозного до себе ставлення, таке собі
історичне непорозуміння, яке треба виправити і відродити Імперію;

- Захід слабкий, боязкий, жадібний і заради нафти і газу проковтне анексію Криму і
війну на Донбасі так само, як проковтнув у 2008 р. військові дії в Південній Осетії;

- масові настрої на Сході, зокрема в Харкові і Маріуполі, спрямовані на возз’єднання з
Росією;

- треба створювати проросійський рух, здатний не лише впливати на громадську думку,
а й змінювати політику України в потрібному Росії напрямку;

- Україна – квазідержава, а українці – квазінарод, не здатний до реалізації історико-
політичної ролі. Тільки росіяни – єдиний державотворчий народ на пострадянському
просторі, а значить єдиною формою політичного існування цього простору може бути тільки
Російська імперія;

- Крим економічно безболісно увійде до складу РФ. Не прораховувались структура
бюджету регіону, його залежність від інфраструктури України у сфері транспорту, фінансів,
електро- та водопостачання;

- нафтогазовий кран, ядерна кнопка й особлива православна духовність дають змогу
Росії успішно боротися за місце глобального центру сили і протистояти у цій боротьбі США
[10].

Прочитавши таке розумієш, що надія на адекватність хоча б російських учених не
справджується. Особливо, якщо науку схрестили з церквою, якщо в Московському
інженерно-фізичному інституті, де готують фахівців з ядерної енергетики, кібенетики,
теоретичної фізики і под., з’явилася кафедра теології і «науковий» проект «Дорога к
батюшке» [11], якщо керівництво держінститутів воцерковлене, то безсумнівно настає, як
нині кажуть, «православ’я головного мозку».

Неймовірна суміш монархізму, сталінізму, православ’я, ксенофобії, ненависті до Заходу
і України – на цю ідеологію працюють тисячі людей у ЗМІ. Треба відзначити ентузіазм таких
журналістів, адже вони роблять це не за примусом. Звісно, є у них фінансовий інтерес, але не
тільки. Це в основному молоді енергійні люди, які виросли в пострадянську епоху, і, тим не
менш, вони із завзяттям просувають ідеї, які ще нещодавно вважались маргінальними, а зараз
є мейнстрімом.
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REVIEW OF MASTER’S, SPECIALIST’S AND BACHELOR’S THESIS FOR 2015

Одним із важливих напрямків наукової роботи, яка здійснюється в Інституті журналістики
Київського національного університету імені Тараса Шевченка є виконання студентами
кваліфікаційних робіт на здобуття кваліфікації бакалавра чи магістра. Зазначений напрямок
наукової роботи у 2015 році виконувався у рамках науково-дослідної теми «Український
медійний контент у соціальному вимірі» (№11БФ045-01). При визначенні тем кваліфікаційних
робіт ураховувалася тематика підрозділів цієї науково-дослідної роботи, зокрема:

- Типологія й структура контентного наповнення українських ЗМІ;
- Контент української реклами та зв’язків з громадськістю;
- Змістові характеристики українського паперового та електронного книговидання.
- Прикладні аспекти моделювання медіаконтенту в роботі відділу зв’язків з громадськістю.

1. Кваліфікаційні роботи на здобуття кваліфікації магістра за 2015 рік.
Наукові роботи на здобуття кваліфікації магістра у 2015 році подавалися студентами за

наступними спеціальностями:
  8.03030101 – «журналістика» (фотожурналістика, телевізійна журналістика,

радіожурналістика, журналістика нових медіа, пресова журналістика);
 8.03030201 –  «реклама» та 8.03030202 – «зв’язки з громадськістю»;
  8.03030301 – «видавнича справа та редагування»;
  8.18010019 – «медіакомунікації».
Усього на здобуття кваліфікації магістра було представлено 120 наукових робіт, з

яких:
 за спеціальністю 8.03030101 – «журналістика» - 54 роботи (45%),
 за спеціальністю 8.03030201 – «реклама» та 8.03030202 – «зв’язки з громадськістю» -

18 робіт (15%),
 за спеціальністю 8.03030301 – «видавнича справа та редагування» - 17 робіт (14%),
 за спеціальністю 8.18010019 – «медіакомунікації» - 31 робота (26%).
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Магістерські роботи за спеціальностями, 2015

45%

15%

14%

26%

журналістика реклама і зв'язки з громадськістю
видавнича справа та редагування медіакомунікації

Рисунок 1.

1.1 Магістерські кваліфікаційні роботи за спеціальністю 8.03030101 – «журналістика» .
Найбільше було представлено магістерських робіт за спеціальністю 8.03030101 –

«журналістика» - 54 кваліфікаційні роботи.

Магістерські роботи за спеціальністю
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7

23

10
13

19

пр
ес

ов
а

жу
рн

ал
іст

ик
а

те
ле

віз
ійн

а
жу

рн
ал

іст
ик

а

жу
рн

ал
іст

ик
а

но
ви

х м
ед

іа

ра
діо

жу
рн

ал
іст

ик
а

га
зе

ти
,

те
ле

ба
че

нн
я,

Інт
ер

не
т,

ра
діо

інш
е

Рисунок 2.

З них у 19 роботах було досліджено пресову журналістику на предмет жанрового та
тематичного контенту видань (у 12-ти роботах було здійснено аналіз журналів, у 4-х – аналіз
газет, у 3-х – аналіз журналів і газет).

Жанрове наповнення друкованих видань досліджувалось у роботах з такої тематики:
 інтерв’ю як жанр сучасних українських мас-медіа (на прикладі газети «День» та

журналу «Український тиждень»);
 жанрові особливості портрету за публікаціями журналу «Личности»;
 порівняльний жанрово-тематичний контент журналів «Forbes Україна» та «Forbes

Росія» за 2013-2014 роки тощо.
Телевізійній журналістиці було присвячено 13 магістерських робіт. Жанрова специфіка

телебачення була представлена у 3-х магістерських роботах, у яких здійснено аналіз таких
телевізійних жанрів як реаліті-шоу телеканалу «СТБ»; ток-шоу та особливостей формування
іміджу ведучого ток-шоу «Говорить Україна»,  а також жанрової структури телеканалу
«Дождь».
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Тематичне наповнення телевізійних програм було досліджено у 3-х магістерських роботах
:

 особливості виготовлення та тематичного наповнення документальних проектів на
телебаченні 2013-2014 рр.;

 контент новин щодо України на сайтах телекомпаній ВВС та RT;
 контент інформаційно-аналітичних програм провідних українських телеканалів під

час виборів 2014 року.
Крім того, дослідниками вивчалися:

 тенденції нішевого телебачення України на прикладі бізнес-телебачення;
 розвиток сучасних телевізійних ЗМІ в Азербайджані; специфіка створення

інформаційних телепрограм: «Абзац» (Новий канал), «Вікна» (СТБ), «Факти»
(ICTV);

 спеціалізовані програми на українському телебаченні;
 особливості розвитку суспільного мовлення в Україні;
 програмна політика суспільного телебачення України тощо.

Журналістика нових медіа за спеціальністю «журналістика» була представлена в 10-х
магістерських роботах.

Зокрема, інтернет-телебаченню було присвячено такі тематичні дослідження:
 створення та поширення контенту ділового інтернет телебачення в умовах

глобалізації (на прикладі Швейцарського фінансового телеканалу Dukascopy TV);
 становлення, розвитку та перспективи студентського інтернет-мовлення в Україні;
 роль соціальних мереж у створенні та поширенні телевізійних новин;
 специфіка роботи ведучого на інтернет-телебаченні.

Дослідження контенту онлайн медіа здійснено у 4-х кваліфікаційних роботах:
 контент українських інтернет-медіа різних моделей фінансування;
 публіцистика інтернет-видань «Цензор.нет», «Лівий берег», «Тиждень.ua» та

«Українська правда» в умовах інформаційного протистояння під час суспільно-
політичних подій 2014 року;

 аналіз інформаційного сайту «Кореспондент.net» на предмет використання у
журналістських матеріалах краудсорс інформації;

 аналіз якісних закордонних та українських науково-популярних мережевих видань.
Окремо необхідно виділити ще дві магістерські роботи, у яких було вивчено соціальні

медіа та соціальні мережі, а саме: вплив хештегів на аудиторію соціальних медіа на теренах
України та використання соціальних мереж у роботі українських медіа.

Радіожурналістика за спеціальністю «журналістика» була представлена 3-ма
магістерськими роботами, в яких було досліджено таку проблематику:

 «Громадське радіо» та «Канал громадського подкастінгу» в системі суспільного
телерадіомовлення України;

 особливості висвітлення медичної тематики в передачах українських радіостанцій;
 жінки у радіожурналістиці Великобританії та України.

Окремо необхідно виділити 2 магістерські роботи, у яких застосовано комбінований підхід
дослідження медіа на прикладі телебачення, газет та інтернет-ЗМІ.

Медійні впливи в рамках спеціальності «журналістика» досліджувалися у 4
магістерських працях, зокрема було проаналізовано:

 українські ЗМІ як інструмент впливу на суспільство (на прикладі телебачення);
 інформаційні війни у ЗМК та їх вплив на формування культури України;
 фактори впливу ЗМК на формування революційних рухів в Україні в 2013-2014 рр;
 роль та місце військових засобів масової інформації у інформаційному

протиборстві тощо.



Наукові дослідження українського медійного контенту: соціальний вимір  № 4/2015 .

77

1.2 Магістерські кваліфікаційні роботи за спеціальністю 8.03030201 – «реклама» та
8.03030202 – «зв’язки з громадськістю».

Усього на захист було представлено 18 магістерських робіт, з яких 3 магістерські роботи -
за спеціальністю 8.03030201 – «реклама» та 15 магістерських робіт - за спеціальністю
8.03030202 – «зв’язки з громадськістю».

Магістерські роботи за спеціальностями "Реклама"
та "Зв'язки з громадськістю"

15

3

за спеціальністю «реклама» за спеціальністю «зв 'язки з
громадськістю»

Рисунок 3.

Найбільше зв’язки з громадськістю були досліджені в контексті новітніх технологій та
медіа. Ця тема була представлена у 7-ти магістерських роботах, а саме:

 новітні технології у галузі владних зв’язків з громадськістю – досвід англомовних
країн (США, Великобританія, Канада) та адаптація світових комунікаційних
трендів до українських реалій владного ПР;

 соціальні медіа як ефективний інструмент інформаційної діяльності силових
структур України;

 соціальні мережі як інструмент формування та просування іміджу органів
державної влади та місцевого самоврядування;

 соціальні мережі як інструмент інформаційної війни в період конфлікту на Донбасі;
 цифровий маркетинг як складова частина PR-стартегії (на прикладі Aroma Espresso

Bar);
 особливості зв’язків з громадськістю громадських організацій (на прикладі ГО

«Вікімедіа Україна»);
 PR мистецьких проектів в інтернеті: український та європейський досвід тощо.

Окремо можна виділити магістерську роботу, що досліджувала форми організації зв’язків
з громадськістю в органах державної влади (на прикладі Державного агентства лісових
ресурсів України).

У 4 магістерських роботах досліджувалася тема іміджу, а саме: формування іміджу на
прикладі виборчих кампаній в Україні в 2014 році;

 імідж неолімпійських видів спорту в засобах масової інформації (на прикладі
телевізійної програми «Іпостасі спорту»);

 олімпійський спорт як складник іміджу України;
 формування соціально-політичного іміджу України в Королівстві Марокко тощо.

Дослідженню реклами було присвячено 4 магістерські роботи, зокрема:
 особливості регіональної газетної реклами на рубежі XIX – XX ст. (на прикладі

Луганської області);
 product placement в українських телевізійних шоу як інструмент просування брендів;
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 сучасний контент соціальної реклами України як відображення суспільно-етичних
трансформацій соціуму;

 рекламна діяльність в аспекті ведення соціально-орієнтованого бізнесу.
У двох магістерських роботах цієї спеціальності досліджувалася тема інформаційної

війни, а саме: сучасні інформаційні війни: сутність, методи та засоби ведення на прикладі
інформаційного простору України та Росії; інформаційна війна в період збройного конфлікту
на Донбасі: сутність, методи та засоби захисту.

Розподіл за спеціальністю "Зв'язки з
громадськістю"

7

4

4

паблік рілейшн в контексті новітніх технологій та медіа.

імідж

інше

Рисунок 4.

1.3 Магістерські кваліфікаційні роботи за спеціальністю 8.03030301 – «видавнича
справа».

На розгляд було представлено 17 магістерських кваліфікаційних робіт за спеціальністю
«видавнича справа».

Магістерські роботи за спеціальністю "Видавнича
справа та редагування"

10

7

новітні технології та медіа інше

Рисунок 5.

Із них у 7-х роботах дослідження проводилися в контексті новітніх технологій та медіа,
зокрема було розкрито такі теми як:

 інноваційні тенденції фешн-контенту в сучасних ЗМІ;
 новітні тенденції композиційно-графічного моделювання веб-сторінок;
 перспективи мобільних додатків для ЗМІ;
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 соціальні мережі як елемент комунікаційної політики вищих навчальних
закладів України;

 моделі просування інтернет-видань громадсько-політичної тематики;
 читач і читання в мережевому інтернет-дискурсі;
 способи організації вірусного контенту у сучасній інтернет-сатирі тощо.

Решта магістерських робіт досліджували такі теми: маркетинговий інструментарій
сучасного видавництва; форсайтинг як платформи видавничих інновацій; відображення
соціальних проблем у журналах різних конфесій України; культура українських видань
дитячих казок; моделювання медіа контенту і його інноваційні формати; комікс в Україні як
ревіталізація національного міфу; новітні трасформаційні процеси української педагогічної
преси (на матеріалі видавництва «Шкільний світ»); інноваційні форми медіаконтенту
енциклопедичних видань; інноваційні форми книгорозповсюдження; специфіка моніторингу
візуального контенту.

1.4 Магістерські кваліфікаційні роботи за спеціальністю 8.18010019 – «медіа-
комунікації».

Усього було представлено 31 магістерську роботу за спеціальністю 8.18010019 «медіа
комунікації», які можна розділити на три основні групи.

Магістерські роботи за спеціальністю "Медіа-
комунікації"

13

8
10

дослідження медіа
комунікацій в контексті
нових медіа та аналіз

контенту інтернет-
видань

дослідження медіа
комунікацій Польщі та

України, їх
порівняльний аналіз

інше

Рисунок 6.

Перша група представлена дослідженнями медіа комунікацій в контексті нових медіа та
аналіз контенту інтернет-видань, зокрема щодо:

 контенту новітніх медіа з погляду відображення біоетичного виміру (на прикладі
кіберпростору);

 медіа вірусів в системі соціальних комунікацій (на прикладі інтернет-ресурсів);
 тенденцій змін у навігаційних системах українських інтернет-видань як

відображення демасифікаційних процесів;
 тенденцій та особливості розвитку сучасних українських розважальних Інтернет-

видань;
 моделювання інформаційних уявлень аудиторії (на прикладі сайту клубу

турботливих батьків «Nutricia Club»).
Дослідження соціальних мереж було розкрито в таких темах як:

 лінгвістичні та паралінгвістичні особливості мови інтернет-комунікацій;
інформаційні війни у соціальних мережах;

 явище медіа тероризму в соціальних мережах (досвід української аудиторії);
 соціальні мережі в молодіжній комунікації;
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 особливості екстремальної журналістики в соціальних мережах (на матеріалах
конфлікту на сході України) тощо.

Другу групу робіт об’єднала спільна тема – дослідження медіа комунікацій Польщі та
України, в якій було подано такі теми:

 порівняльна характеристика соціальної реклами в ЗМІ України та Польщі;
 перспективи співпраці українського та польського телевиробництва;
 порівняльний аналіз політичної реклами в Україні та Польщі у європейському

контексті;
 реклами медичних препаратів на телебаченні в Україні та Польщі: етичний аспект;
 контекст та інтерпретація образу іммігрантів в польських тижневиках;
 вплив політичної ситуації в країні на розвиток соціальної реклами (на прикладі

українського та польського медіа простору);
 порівняльна характеристика політичної реклами в Україні та Польщі в період

виборчих кампаній 2014 року в ЗМІ;
 порівняльна характеристика політичної реклами на прикладі президентських

виборів 2015 року в Польщі та 2014 року в Україні тощо.
Третя група магістерських робіт представлена різноплановими тематиками, серед яких

необхідно виділити:
 дослідження контенту ЗМІ, а саме: контентну характеристику спеціалізованої газети

«Юридическая практика» (за період з січня 2013 року по червень 2014 року); та
особливості висвітлення російсько-українського конфлікту 2013-2015 в
американському щотижневику «The New Yorker» (в друкованій та онлайн-версії);
феномен комічного в українських медіа;

 дослідження реклами та PR, а саме: імідж-стратегія рекламних кампаній Wedel та
Roshen; експліцитні та імпліцитні компоненти рекламного тексту в друкованому
міжнародному жіночому журналі «Cosmopolitan» (2014-2015 рр.);

 дослідження соціальних медіа, зокрема: соціальні медіа та їх роль у міжнародній
комунікації; основні засади роботи SMM-менеджера в соціальних медіа: умови
виникнення фаху, професіограма та перспективи.

2. Кваліфікаційні роботи на здобуття кваліфікації спеціаліста за 2015 рік.
Наукові роботи на здобуття кваліфікації спеціаліста у 2015 році подавалися студентами за

однією спеціальністю 6.030301 – журналістика. Усього було подано до захисту 15 робіт, які
можна представити за такими критеріями:

 інтернет медіа - 1 робота (Ґендерлект мас-медіа (матеріали електронної хрестоматії
зі спецкурсу «Ґендерні ресурси ЗМІ»)

 Телевізійна журналістика – 7 робіт («Перспективи впровадження конвергентних
технологій на прикладі програми «Національні дебати» на «НТКУ - Перший
національний»«; «Специфіка виробництва телевізійних і радіопрограм діалогічних
жанрів на прикладі новин телеканалу «Перший діловий»; «Специфiкa виробництвa
iнформaцiйно-aнaлiтичних мaтерiaлiв для телевiзiйних прогрaм нa приклaдi новин
телекaнaлy «Business»; «Цикл авторських сюжетів-розслідувань про шахрайські
схеми в автомобільній програмі «ДжеДАІ»; «Контент інформаційно-аналітичних
програм (на прикладі «ТСН тиждень» та «ФАКТИ тижня»); «Специфіка
редагування і підготовки до прямого ефіру матеріалів ранкової розважальної
програми» – на прикладі «Ранку з Інтером»; «Стан та перспективи розвитку:
інтернет-телебачення (на прикладі Hromadske.tv, Дождь та Spilno.TVa»).

 Радіожурналістика – 3 («Прямоефірні інтерв’ю з музикантами у програмі «Молода
музика» на радіо «Промінь»; «Пре-продакшн як стадія підготовки музичної
радіопрограми. За матеріалами програми «Молода музика» (радіостанція
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«Промінь»)»; «Рок-музика  як соціальнокомунікаційний феномен: творчий та
медійний аспекти»).

 Друковані ЗМІ – 3 («Чернігів майбутнього: цикл інтерв’ю з видатними
чернігівцями сьогодення»; ««Кримське питання» у сучасній українській
публіцистиці: погляд Ігоря Лосєва (матеріали до хрестоматії з сучасної української
публіцистики)»; «Цикл інтерв’ю про історію діяльності Національного видавництва
дитячої літератури «Веселка»«) .

 Інше – 1 (Дослідження Голодомору як явище та його прояви на теренах України (в
українських ЗМІ та в сучасному українському кінематографі).

Критерії дослідження наукових робіт на здобуття кваліфікації спеціаліста за спеціальністю
"Журналістика"

1

33

7

1
Інтернет медіа Телевізійна журналістика Радіожурналістика Друковані ЗМІ Інше

Рисунок 7.

3. Кваліфікаційні роботи на здобуття кваліфікації бакалавра за 2015 рік.
Наукові роботи на здобуття кваліфікації бакалавра у 2015 році подавалися студентами за

такими спеціальностями:
  6.030301 – «журналістика»;
  6.03.03.02 – «реклама» та «зв’язки з громадськістю»;
  6.030303 – «видавнича справа та редагування».
Усього на здобуття кваліфікації бакалавра було представлено 171 робіт, з яких:
 за спеціальністю 6.030301 «журналістика» - 118 робіт (69%),
 за спеціальністю 6.03.03.02 «реклама» та «зв’язки з громадськістю» – 34 роботи (20%),
 за спеціальністю 6.030303 «видавнича справа та редагування» - 19 робіт (11%).
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Бакалаврські роботи за спеціальностями, 2015 рік

69%

20%

11%

Журналістика реклама та зв'язки з громадськістю видавнича справа та редагування

Рисунок 8.

3.1 Бакалаврські кваліфікаційні роботи за спеціальністю 6.030301 «журналістика».
Найбільше було представлено бакалаврських робіт за спеціальністю 6.030301

«журналістика» - 118 кваліфікаційних робіт, які можна представити за такими критеріями
дослідження:

Інтернет медіа - 15.
Телевізійна журналістика – 24.
Радіожурналістика – 12.
Друковані ЗМІ – 4.
Матеріали до електронної хрестоматії – 8.
Брошури – 10.
Серія інтерв’ю – 11.
Портретно-біографічний нарис – 17.
Проекти, направлені на формування корпоративного іміджу Інституту журналістики КНУ

імені Тараса Шевченка – 6.
Інше – 11.

Критерії дослідження бакалаврських робіт за спеціальністю "журналістика"
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Журналістика нових медіа за спеціальністю 6.030301 «журналістика» була представлена
такими бакалаврськими роботами:

 Цикл  нарисів «Незламні» для інтернет-порталу «Камуфляж»;
 Дослідження електронного формату журналу ELLE Україна;
 Створення інформаційної платформи медіа центру «Сирець» у мережі інтернет;
 Проблеми формування англомовного контенту в інтернет-радіо проекті;
 Матеріали до електронної енциклопедії:  найрейтинговіші блоги США у сучасній

медіакультурі;
 Контент-аналіз сайту astronomy.net.ua;
 Цикл теленарисів «Війна у їхній долі» для інтернет-порталу «Камуфляж»;
 Цикл нарисів «Надійний тил» для інтернет-порталу «Камуфляж» ;
 Літературно-мистецький сайт «Менестрель»: розробка та наповнення;
 Мережевий архів літературно-мистецького журналу «Арка»;
 «Контент науково-популярних сайтів України»;
 Цикл нарисів «Їх змінила війна» для інтернет-порталу «Камуфляж»;
 Проект проблемного нарису: «Як функціонує авторське право щодо інтернету в

Україні та ЄС»;
 Практика створення модного блогу;
 Науково-популярні публікації в українських інтернет-виданнях для молодіжної

аудиторії.
У бакалаврських роботах за спеціальністю «журналістика» телевізійна журналістика була

представлена найбільше. На захист було представлено роботи у форматі практичних
телевізійних проектів, а саме:

 навчальний телефільм «Соціальна роль реаліті-шоу»;
 телепередача «Монологи у кадрі й поза ним»;
 навчальний фільм «Об’єктивність та етичні норми в роботі військового

тележурналіста»;
  «Серія рецензій на детективні стрічки англомовного телебачення»;
 цикл авторських сюжетів «Корисно знати для телепередачі «Ранок великої країни»

(телеканал «112 Україна»);
 авторська телепередача «Коштовності бомонду»;
 проект авторської телевізійної передачі «Поза грою»;
 навчальний фільм «Робота тележурналіста в умовах бойових дій»;
 авторський проект «Поради телевізійних кореспондентів початківцям»;
 телевізійна программа «Злодії поряд»;
 технічні та творчі особливості підготовки репортажу з виробництва;
 цикл авторських сюжетів «Корисно знати» для телепередачі «Ранок великої країни»

(телеканал «112 Україна»)»;
 проект авторської програми «ТевелХаки»;
 пpoект теленаpису «Реформа – шлях до змін МВС»;
 «Особливості дитячих телевізійних передач на українському телебаченні»;
 «Розвиток гіперлокальних медіа на прикладі сайту «Сирець»;
 документальний фільм «Тренд українства»;
  «Особливості роботи журналіста у прямому ефірі»;
 «Вплив телебачення на психологічний розвиток дитини»;
 «Феномент соціального сирітства»;
 «Жанровий потенціал у підготовці репортажів х виробництва»;
 Авторський сценарій епізодів «Здоров’я ніг» телепередачі «Я соромлюся свого

здоров’я»;
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 «Жанровий потенціал у підготовці репортажів з виборництва».

Дослідження у сфері радіожурналістики були виконані у форматі авторських програм.
Зокрема було подано до захисту такі проекти:

 авторська програма «Перший дубль»;
 «Висвітлення політичної інформації на українському радіо»;
 Радіопрограма «На лінії фронту» Соціальний радіо проект»;
 Авторська програма «Стартап-простір»;
 Програма: «Війна очима іноземних студентів»;
 «Від минулого до сьогодення: історія радіомовлення у студентській авторській

програмі»;
 «Тематичний випуск новин: проблеми сирітства та шляхи їх подолання»;
 «Невербальні засоби мовлення  у роботі радіожурналіста»;
 Радіопрограма «Студентські протести»;
 Радіопрограма: центральний канал (КДРТРК) Етапи становлення»;
 Українська мова та мовлення  на сучасному радіо;
 Прямоефірна презентація новин на радіо.

Дослідження друкованих видань було представлено тільки у 4-х бакалавських роботах. У
них було досліджено такі теми: висвітлення проблем Криму 2014-2015 рр.(на прикладі газет
«День» та «Кримська правда»)»; Україна у фокусі основних німецьких друкованих засобів
масової інформації; рубрика «Хай-тек» щоденної всеукраїнської газети «День» (за період з
грудня 2014 року по квітень 2015 року); жанрово-тематична палітра іміджевих видань із
фітнесу на прикладі журналів «FITNESS BOARD», «FITCURVES», «ALICEGOOD».

Бакалаврські проекти для електронної хрестоматії були представлені з курсу «Сучасна
зарубіжна публіцистика», а саме: «Сучасна зарубіжна публіцистика»: основи журналістської
майстерності у публіцистичних виступах Аріанни Хаффінгтон»; «Сучасна зарубіжна
публіцистика. Пулітцерівський лауреат Брет Стівенс»; «Сучасна зарубіжна публіцистика».
Лауреати Пулітцерівської премії 2013 року»; Сучасна зарубіжна публіцистика: «Висвітлення
трагедії. Американський досвід» (за матеріалами Центру Дарт Журналістики і Травми);
«Сучасна зарубіжна публіцистика»: Маршал Файн: знакове ім’я в кінокритиці»; «Сучасна
зарубіжна публіцистика»: Енн Епплбаум: публіцистика і літературна діяльність»; «Сучасна
зарубіжна публіцистика»: Гумор як невід’ємна складова творчості публіциста Арта
Бухвальда»;  «Сучасна зарубіжна публіцистика»: Американське блогерство: теми, стилі,
імена».

Бакалаврські роботи у форматі брошури були виконані за такою тематикою: «Порушення
норм журналістської етики на сторінках української періодики»; «Валерій Чоботар: козак, що
став кіборгом»; «Мовна особистість журналістки газети «Україна молода» Лесі Шовкун»;
«Три століття навколо Золотих воріт»; «Кримська журналістика в іменах і подіях»; «Творча
майстерня публіциста Сергія Рахманіна»; «Сергій Махун: Історія і я»; «Василь Симоненко –
лебідь української поезії».

Серія інтерв’ю була представлена роботами на такі теми: «Чотириголовий дракон. Серія
інтерв’ю: політик, священник, журналіст та правозахисник»; «Цикл інтрев’ю з редакційним
колективом Товариства з обмеженою відповідальністю дитячим міжнародним журналом
«Пізнайко»; «Театральна критика в сучасному медіа-просторі. Серія інтерв’ю»; «Цикл
інтерв’ю з маріупольськими журналістами»; «Серія інтерв’ю. Брошура «Жіноча преса – фах
чи фатум?»; «Сучасні тенденції ділової журналістики в Україні (серія інтерв’ю з редакторами
ділових видань)»; «Газета «Вечірній Київ»: минуле і сучасність (за спогадами головних
редакторів)»: серія інтерв’ю з керівниками медіа галузі; «Інтерв’ю-круглий стіл «Дипломатія і
журналістика: медійні аспекти міжнародних соціальних комунікацій»; «Політика очима
українських державотворців».
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Практичні роботи по написанню портретного нарису були присвячені таким відомим
постатям сучасності: Станіславу Чернілевському, Ірен Роздобудько, Юрію Бондарю, Людмилі
Паращенко, Сергію Демському, Тетяні Пасовій, Олесю Вахнію, Любку Дерешу, Інні Лісовій,
Івану Споришу, Ірені Карпі, Олегу Задоянчуку, В’ячеславу Веремію, Андрію Чепірдаку.

Проекти, спрямовані на формування корпоративного іміджу Інституту журналістики
КНУ імені Тараса Шевченка, передбачали реалізацію таких розробок: впровадження проекту
комунікаційної програми «День журналіста»; розробку сайту кафедри іноземних мов
Інституту журналістики; створення проморолику Інституту; створення інформаційно-
аналітичної програми для студентів «Знати усе»; створення та адміністрування сайту з
позанавчальної та виховної роботи Інституту журналістики.

3.2 Бакалаврські кваліфікаційні роботи за спеціальністю 6.03.03.02 «реклама» та
«зв’язки з громадськістю».

За спеціальністю «реклама» та «зв’язки з громадськістю» 6.03.03.02 було представлено
34 кваліфікаційні роботи.

Бакалаврські роботи за спеціальністю "Реклама"
та "Зв'язки з громадськістю"

26

8

дослідження реклами та
маркетингу

практичні проекти по розробці
стратегії просування

Рисунок 10.
З них 8 бакалаврських робіт досліджували рекламу та маркетинг, зокрема: каталог

сучасної реклами України; зовнішньої реклами міста Києва; партизанський маркетинг як
нестандартний спосіб привернення уваги споживача, особливості промоції авторського
видання.

Інші бакалаврські роботи представляють практичні проекти по розробці стратегії
просування.

Усього було подано 26 практичних досліджень по просуванню:
 соціальних проектів – 2 роботи (рекламні та PR інструменти у просуванні
комунікаційних соціальних проектів на прикладі студентського пісенного конкурсу
«Univision»; PR-проект студентського патріотичного флешмобу «Теплий спогад»,
присвяченого 70-ти річчю Перемоги у Другій світовій війні);
 ВНЗ – 2 роботи (комунікаційно-соціальні проекти як інструмент формування іміджу ВНЗ
на прикладі благодійної акції «Подаруй дитині тепло»; Інтернет просування навчального
закладу (на прикладі історичного факультету);
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Практичні проекти по розробці стратегії
просування:

2 2

9
13

соціальних проектів

ВНЗ

Київського національного університету імені Тараса Шевченка

Інституту журналістики

Рисунок 11.
Київського національного університету імені Тараса Шевченка – 9 робіт (створення та
просування каналу онлайн телебачення для Київського національного університету імені
Тараса Шевченка; просування історичного факультету Київського національного університету
імені Тараса Шевченка в соціальній мережі Instagram; іміджевий сайт для кафедри політології
філософського факультету Київського національного університету імені Тараса Шевченка;
проект сайту Мистецького салону Київського національного університету імені Тараса
Шевченка; спеціальний PR- захід як інструмент створення позитивної репутації факультету
ВНЗ (на прикладі PR-заходу «Carpediem» в Інституті філології Київського національного
університету імені Тараса Шевченка); дипломна робота SMM- комунікації як PR-інструмент
(на прикладі PR-фестивалю  КНУ імені Т. Шевченка - «DeadLineAwards»); інструменти
просування ансамблю «Веснянка» Київського Національного університету імені Тараса
Шевченка у соціальних мережах; PR- проект заходу «Спортивний Шева» з метою побудови
стратегії комунікацій кафедри фізичного виховання КНУ імені Тараса Шевченка зі
студентами; просування клубних спільнот як інструмент формування корпоративної культури
вищого навчального закладу (на прикладі Мовного клубу Київського національного
університету імені Тараса Шевченка) тощо;

Інституту журналістики - 13 робіт (PR-проект корпоративного заходу «Мозковий
штурм» для спеціальності «Реклама і зв’язки з громадськістю» Інституту журналістики; план
та реалізація копірайтингових комунікацій студентського фестивалю PR-проектів «Deadline
awards» (спецзахід в рамках просування кафедри реклами та зв’язків з громадськістю
Інституту журналістики КНУ імені Тараса Шевченка); розробка та налагодження зовнішніх
комунікацій Інституту журналістики шляхом організації та проведення фестивалю майбутніх
PR спеціалістів «Deadline awards»; створення рекламної кампанії для абітурієнтів кафедри
телемистецтва; фестиваль як інструмент покращення іміджу вищого навчального закладу на
прикладі Інституту журналістики; концепція презентації фахових компетенцій випускників
кафедри реклами та зв’язків з громадськістю 2015; розробка стратегії просування іміджу
кафедри реклами та зв’язків з громадськістю Інституту журналістики; візуальні комунікації як
основа просування кафедри реклами та зв’язків з громадськістю; популяризація кафедри
реклама та зв’язки з громадськістю тощо.
3.3 Бакалаврські кваліфікаційні роботи за спеціальністю «видавнича справа та
редагування» 6.030303.

За спеціальністю «видавнича справа та редагування» було представлено 19
кваліфікаційних практичних робіт.
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Бакалаврські кваліфікаційні роботи за спеціальністю
«видавнича справа та редагування»

34

12

присвячені розробці,
створенню, наповненню та

просуванню Інтернет-видань

присвячені розробці,
створенню, наповненню та
просуванню журнальних та

книжкових видань

інше (дослідження контенту
мультиплатформних видань;

типологічне моделювання
сучасної електронної

продукції; дослідження
ринку української періодики,

що поширюється за
моделлю франчайзингу)

Рисунок 12.
Серед них 4 робіт було присвячено розробці, створенню, наповненню та просуванню

таких інтернет-видань як:
 веб-сайт для мовного клубу КНУ;
 науково-популярне електронне видання «Винахід»;
 сайт Науково-методичної ради Інституту журналістики Київського

національного університету імені Тараса Шевченка;
 сайт україномовної інфографіки.

Решта 12 робіт були присвячені розробці, створенню, наповненню та просуванню
журнальних та книжкових видань, а саме:

 спеціалізованого журнального видання «In cathedra»;
 книжкового видання «Путівник Богуславщиною»;
 книжкового видання «Моя країна»;
 серії видань для дітей «Дружня казка» (розробка оригінал-макетів);
 двомовного журнального видання про моду «WoF»;
 періодичного видання «Смак життя»;
 видання «Намистини всесвіту»;
 збірки поезій Л.Мудрак «STOPPP» (розробка концепцій та оригінал макету);
 видання «Коли замовкають гармати – говорять серця»;
 багатотомного видання.

Також окремо було досліджено трансмедіацію контенту мультиплатформних видань
на прикладі порталу «ЧасОпис»; типологічне моделювання сучасної електронної продукції; та
ринок української періодики, що поширюється за моделлю франчайзингу.

Висновки
Усі кваліфікаційні роботи на здобуття кваліфікації магістра, спеціаліста та бакалавра,

подані у 2015 році, виконувалися в межах науково-дослідної теми «Український медійний
контент у соціальному вимірі» (№11БФ045-01) Інституту журналістики Київського
національного університету імені Тараса Шевченка.

У 2015 році було подано до захисту 306 наукових кваліфікаційних робіт.
На здобуття кваліфікації магістра було представлено 120 наукових робіт, з яких:
 за спеціальністю 8.03030101 – «журналістика» - 54 роботи (45%),
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 за спеціальністю 8.03030201 – «реклама» та 8.03030202 – «зв’язки з
громадськістю» - 18 робіт (15%),

 за спеціальністю 8.03030301 – «видавнича справа та редагування» - 17 робіт
(14%),

 за спеціальністю 8.18010019 – «медіакомунікації» - 31 робота (26%).
На здобуття кваліфікації спеціаліста за спеціальністю 6.030301 – журналістика

(спеціалісти) було представлено 15 наукових робіт.
На здобуття кваліфікації бакалавра було представлено 171 наукових робіт, з яких:
 за спеціальністю 6.030301 «журналістика» - 118 робіт (69%),
 за спеціальністю 6.03.03.02 «реклама» та «зв’язки з громадськістю»– 34 робіт

(20%),
 за спеціальністю 6.030303 «видавнича справа та редагування» - 19 робіт (11%).
Усі кваліфікаційні роботи відповідали компонентам науково-дослідної теми

«Український медійний контент у соціальному вимірі» (№11БФ045-01). Результати
досліджень за темами зазначених компонентів використовуються при виконанні науково-
дослідної роботи за темою «Український медійний контент у соціальному вимірі».
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З 2011 року розробляється комплексна наукова тема № 11БФ045-01 «Український
медійний контент у соціальному вимірі». Наукові дослідження інституту в рамках теми
здійснюються відповідно до основних науково-технічних напрямів університету. Доробки
співробітників інституту подаються у вигляді бібліографічного опису адміністратору
спеціально створеної бази науково-дослідної частини. Результати отриманих даних не тільки
формують внутрішній та зовнішній рейтинг інституту та університету в цілому, а й дають
можливість прослідити основний напрямок роботи над темою.

Всього за 2011-2015 роки працівниками ІЖ було видано 1981 публікацію. З них:
 Наукових статей: 1238
 Монографій – 34
 Підручників – 3
 Навчальних посібників -26
 Праці конференції: тези – 56; матеріали конференцій – 258.
 Навчально-методичних матеріалів – 19
 Інших доробків: 135 матеріалів енциклопедій; 3 хрестоматії; 2 словника; 2

практикуми та 8 довіників.
За 2015 рік співробітники Інституту журналістики доповнили базу публікацій науково-

дослідної частини на 268 нових наукових публікацій. Мова йде про звітний рік внесення
публікацій до бази. Для наочності зведемо їх у таблицю 4.1.

Як бачимо, найпліднішою за результатами звітного року виявилась кафедра
«Соціальних комунікацій», співробітники якої видали друком 68 тих чи інших наукових
матеріалів. Кафедра «Періодичної преси», вочевидь, вчасно не надала дані для внесення
адміністратору бази.
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Таблиця 4.1 – Розподіл публікацій співробітників Інституту журналістики
СтаттіКафедра Підр

учни
ки

Навч.
посіб

Інші
навч.-
метод.
матер

Моно
графії

Праці
конфере

нцій
всього у фахов.

видан.
в

інозем.
видан.

ВСР - 1 - - 7 15 6 3
Соцком 1 - - 1 19 47 29 5
Історії
журналіст

- 1 1 - 14 17 11 2

Мови і
стилістики

- - - - 2 14 5 5

Періодичн
ої преси

- - - - - - - -

РЗГ - 1 2 - 7 37 18 11
ТБ та радіо - 1 1 - 8 18 8 4
Кіно- і
телемистец

- - - - 4 6 3 2

Електронн
их видань

- - - - 3 7 2 2

Іноземних
мов

- - - - 1 9 6 -

Всього 1 4 4 1 65 170 88 34

Публікацій, що вийшли друком у 2015 році – 104 (див. таблицю). Серед всіх авторів
можемо виділити перша трійку найплодовитіших авторів:

1. Бонадр Юрій Володимирович – 7 публікацій.
2. Шевченко Вікторія Едуардівна – 7 публікацій.
3. Женченко Марина Іванівна – 6 публікацій.
Напрацювання інших співробітників Інституту журналістики за звітний рік, в

середньому 3-4 публікації.
Таким чином можна зробити висновок, що наукова тема інституту надалі розробляється.

Про це свідчить достатня кількість статей, праць конференцій, науково-методичних видань та
інших публікацій.
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Вимоги до публікацій

Автори подають статті з результатами власних оригінальних досліджень, які мають
наукову і практичну цінність і ще не були опубліковані.

Студенти і аспіранти, крім статті, подають і відгук наукового керівника.
Редакційна колегія має право відмовити авторові (авторам) у публікації його (їх) статті.

Підставами для відмови в публікації матеріалу можуть бути:
а) невідповідність поданого матеріалу тематиці журналу;
б) невідповідність поданого матеріалу вимогам щодо оформлення статей журналу;
в) негативний відгук наукового керівника на поданий матеріал;
г) недотримання автором поданого матеріалу чинного законодавства про авторське

право і суміжні права.
Статті публікуються в авторській редакції. За потреби редколегія залишає за собою

право редагувати статті з подальшим погодженням їх тексту з авторами.
ВИМОГИ ДО ЗМІСТУ Й ОФОРМЛЕННЯ СТАТЕЙ
Текст статті без літератури має становити 6–20 тис. знаків.
Структура статті:
УДК
Назва статті; ім’я та прізвище, посада, місце роботи, контакти автора – все українською і

англійською мовами.
Анотації (українська і англійська – якісний переклад) обсягом не менше 400 знаків

кожна. Стисло вказати мету, основні результати та головні висновки дослідження. Вказати по
3-5 ключових слів українською і англійською мовами.

Вступ (актуальність, огляд літератури і попередніх досліджень з даного і суміжних
питань, мета і завдання статті; обсяг не менше 1000 знаків).

Теоретичне підґрунтя і гіпотези статті (не менше 500 знаків).
Методи дослідження (які методи і як саме використовувалися у даному дослідженні, не

менше 500 знаків).
Результати дослідження – основний текст статті.
Рисунки і таблиці повинні мати заголовки і порядкові номери. На рисунки і таблиці

обов’язково мають бути посилання в тексті статті.
Висновки (не менше 500 знаків).
Список літератури (подається у порядку цитування, має містити не менше 5 джерел, із

них не менше 2 – на зарубіжні видання).
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Наукове видання

НАУКОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ
УКРАЇНСЬКОГО МЕДІЙНОГО КОНТЕНТУ:

СОЦІАЛЬНИЙ ВИМІР

№4

жовтень-грудень 2015 р.

Веб-дизайн і художнє оформлення Олексія Ситника

Над номером працювали:

Координатор Віталій Корнєєв
Упорядник Тетяна Скотникова

Тексти статей друкуються в авторській редакції

Формат 60х84/8. Ум. друк арк. 6,2.

Видавець:
Інститут журналістики

Київського національного університету імені Тараса Шевченка
Статті надсилайте на адресу:

E-mail: nauka.journ@gmail.com

сайт: http://www.journ.univ.kiev.ua/ndumk/
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