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А. В. Белецька, канд. наук із соц. комунікацій, 
КНУ імені Тараса Шевченка, Київ 

 
АКТУАЛЬНІСТЬ ДОСЛІДЖЕННЯ МАСОВИХ ЕМОЦІЙ 

У СОЦІАЛЬНИХ КОМУНІКАЦІЯХ 
 
Публікація є частиною наукового дослідження, присвяченого сутності масово емоційної складової масово інформацій-

ного продукту. Мета – визначити роль індивідуальних емоцій у соціально комунікаційному середовищі та дослідити процес 
розгортання їх у масові емоції як потужного ресурсу управління у соціальних комунікаціях. 

Методи, що були застосовані авторкою для досягнення мети, – описовий, порівняльний, методи ідентифікації, спо-
стереження, метод емоційно-лексичного аналізу. 

Головні результати дослідження: обґрунтовано, чому масово-інформаційний продукт необхідно розглядати як єдність 
масової інформації, масової інтерпретації та масових емоцій; з'ясовано перспективу значення дослідження того, наскільки 
масові емоції допомагають/заважають появі, сприйняттю та поширенню масової інформації, масової інтерпретації 
й наскільки вони разом допомагають/заважають управлінню (або маніпуляції) масовою свідомістю та моделюванню соціа-
льної поведінки мас. 

Ключові слова: соціальна комунікація, масові емоції, масова інформація, індивідуальна й масова інтерпретації. 
 

Вступ. Предметом даної публікації є властивості 
природи соціальної комунікації як сфери функціону-
вання масових емоцій поряд із масовою інформацією 
та масовими інтерпретаціями, обґрунтування зна-
чення такого її компонента, як масові емоції, а також 
перспективи створення моделi масово емоційних 
станів і процесів як структурних складників масово 
інформаційного продукту. Мета – визначити роль 
індивідуальних емоцій у соціально комунікаційному 
середовищі та дослідити процес розгортання їх у 
масові емоції як потужного ресурсу управління у со-
ціальних комунікаціях. 

Класична теорія масової комунікації досліджує рух 
інформації за допомогою каналів ЗМІ від відправника 
до отримувача. Викладені Д. Мак-Квейлом [1] групи 
теорій масової комунікації показують превалювання 
саме такого ставлення, притаманне їх авторам, а 
саме: В. Шрамму, Г. Лассвеллу, М. Маклюену [2]. 

Під впливом масової герменевтики сучасні дослі-
дження в галузі теорії соціальної комунікації конста-
тують, що каналами масової комунікації рухається не 
так інформація, як її інтерпретація кожним учасником 
обміну інформаційним продуктом, а поруч із поняттям 
"масова інформація" з'являються терміни інтерпер-
тація [3] та масова інтерпретація [4]. 

З розвитком масового, потiм глобального теле-
бачення та інтернет-комунікацій стає зрозумілим, 
що і таке "подвійне" сприйняття природи масового 
інформаційного продукту (інформація-інтерпретація) 
не є вичерпним. Ученi з iнших наукових дисциплін 
указували на iснування ще одного потужного чин- 
ника впливу на масову свiдомiсть. Засновники 
соцiальної психологiї, зокрема Г. Тард і Г. Лебон, 
зауважували, що масовою поведiнкою людей керу-
ють емоцiї [5; 6]. Адже люди як учасники комунікації 
передають і сприймають інформацію з певними 
емоціями (на відміну від телефонних автовідповіда-
чів чи комп'ютерів). Уважаємо за необхiдне розпоча-
ти поглиблене дослідження "масових емоцій" у про-
цесах соцiальних комунікацiй, а також масово 
емоційного складника як потужного чинника масово-
комунікаційних відносин у "троїстій" моделі масово-
комунікаційного продукту: масова iнформацiя, масо-
ва iнтерпретацiя, масовi емоцiї.  

Теоретичне підґрунтя. У межах класичної теорiї 
масової комунiкацiї перші спостереження стосовно 
того, що каналами масової комунікації разом з ін-
формацією передається і масово-емоційний склад-
ник єдиного інформаційного продукту, належать 
У. Ліппману: "Громадські думки про зовнішній світ 
будь-якої спільноти складалися, в основному, з кі-
лькох стереотипних образів, організованих у систе-
му (патерн), виведену з їх правових і моральних 
кодексів і підживлену почуттями, пробудженими 
місцевим досвідом" [7]. Саме так він сприймав сте-
реотипи масової свідомості. Класичні твори соціа-
льних психологів, серед яких вищезгадані Г. Тард, 
Г. Лебон, С. Московічі [8] дають нам підстави ствер-
джувати, що емоційний складник є надзвичайно 
важливим, а інколи – визначальним для комунікації 
індивідууму в соціумі. 

"На думку Московічі, психологія мас разом із по-
літекономією є однією із двох наук про людину, ідеї 
яких склали історію, оскільки вони зовсім конкретно 
вказали на головні події нашої епохи, на "массифіка-
цію", "масовізацію" багатьох або навіть усіх країн 
(за винятком Англії та США)", – зауважує А. Брушлин-
ський у роботі "Соціальна психологія в Росії та теорія 
Сержа Московічі" [9]. "Ми сьогодні присутні при гло-
балізації мас, при створенні маси світового масштабу. 
Перш за все, це створення наднаціональних спільнот 
з гігантськими ядрами міст і ринками в мільйони лю-
дей, яких спонукають жити і споживати однотипно. 
Потім – розквіт електронних і телевізійних мереж, які, 
з одного боку, пов'язують між собою людей, що пере-
бувають на величезних відстанях одне від одного, 
а з іншого боку, проникають у самі надра приватного 
життя кожного. І бурхливий розвиток систем мульти-
медіа до межі прискорить цей процес", – прогнозував 
С. Московічі [8]. 

У деяких дослідженнях із лiнгвiстики емоціям при-
ділено епізодичну увагу [12; 13]. А. Чудінов (Росiя), 
обґрунтовуючи політичну лінгвістику як науку, вия- 
вив типові властивості політичної комунікації, її 
дискурсивні характеристики та функції, однак учений 
відвів інформації чільне місце, а роль емоцій 
(iндивiдуальних, а не масових) при цьому констату-
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вав, але не визначив їхнє місце у масово комуніка-
ційному продукті та їх вплив на якість комунікації [13]. 

Вагому роль у цьому прискоренні відіграють інди-
відуальні емоції читача ЗМК та масові емоції як час-
тина соціальних комунікацій. У зарубіжній науковій 
літературі із соцiальних комунiкацiй є ряд досліджень 
ролі масових емоцій у мас-медіа. Зокрема, автори 
збірки статей "Довідник: емоції та мас-медіа" конста-
тують вплив засобів масової інформації на окремих 
осіб і суспільство в цілому, заснований на людських 
емоціях. Емоції, у свою чергу, трактуються як важли-
вий чинник усвідомлення того, як меседж від ЗМІ 
сприймається та впливає на індивідуальну й соціаль-
ну поведінку людини [10]. 

Але тема саме масових емоцій у соціальних ко-
мунікаціях поки що не була у фокусі уваги вітчизня-
них дослідників: "У світі існують не лише я та мій 
співбесідник, а й мільярди інших осіб, тісно поєдна-
них між собою "інтеркурсом", або поєднанням окре-
мих дискурсів, та "інтеркомунікацією", або всезагаль-
ним обміном усім, і це "все", цей безперервний 
вселюдський обмін показує, що він точиться навколо 
трьох головних "обмінних цінностей", які й підтриму-
ють, власне, життя: це обмін матерією, енергією й 
інформацією", – пише В. Владимиров у монографії 
"Хаос – Розуміння – Масова комунікація" [11, 48]. Як 
бачимо, про масові емоцiї у соціальних комунікаціях 
тут зовсiм не йдеться.  

Дослідження теорії стосовно того, що каналами 
соціальної комунікації рухається не лише масова 
інформація, а масова інформація, масова інтерпре-
тація й масові емоції, дасть вітчизняним науковцям 
та практикам краще розуміння природи соціально-
комунікаційних процесів і надасть бiльшої значущо-
сті соціальним комунікаціям у соціумі. Професор 
В. Різун погоджується з актуальністю проблеми від-
сутності повного знання про комунікаційні процеси: 
"Критерій один, суспільний, – або людство помре без 
цього знання, або воно деградує, або воно не буде 
розвиватися, не буде зберігатися як людство через 
відсутність знання. Наприклад, якщо люди не володі-
тимуть знаннями про те, що існують технології мані-
пуляції свідомістю, то вони завжди будуть стадом, а 
владодержець тираном" [14]. А В. Владимиров ра-
дить журналістам-практикам "бути не просто джере-
лом постачання суспільно значущої інформації та 
осередком існування читачів, а й ареною їхньої спі-
льної боротьби за соціальний прогрес, за вплив на 
перебіг подій" [4, 51]. 

Об'єктивні реалії та обставини сприяють тому. 
Нині, коли інформаційне суспільство максимально 
діджиталізується, людина-комунікат остаточно при-
пиняє своє буття як пасивний споживач інформації, 
як "лише" об'єкт діяльності соціально-комунікаційних 
інститутів. Людина не лише активно реагує на по-
слання від ЗМI, а й сама енергiйно структурується, 
організовується, а індивідуумів поєднують, зокрема, і 
спiльнi емоцiї. 

Ще вісiм років тому учасники круглого столу на 
тему "Запровадження світових стандартів комунікації 
між владою та громадськістю – план дій для Украї-
ни", проведеного 1 грудня 2009 р. Кабінетом Мініст-
рів України за участю науковців, урядовців, заува-
жили: "Ідеться не просто про співрозмовника, а про 
споживача соціальної інформації, який перебуває в 
певних договірних відносинах із соціально комуніка-
ційними інститутами. Соціальні комунікації перехо-

дять із площини суб'єктно-об'єктного спілкування у 
площину суб'єктно-суб'єктного спілкування" [15]. 

Необхідно також наголосити на вибудованому ла-
нцюгу суб'єктів у сфері масових емоцій. У цьому ряду 
так званих стейкхолдерів (утримувачами інтересів) 
щодо масових емоцій, першим варто назвати такий 
суб'єкт, як держава. Адже вона – стрижень будь-якого 
соціуму та відповідає за його стан, прогрес/регрес, 
розвиток/занепад тощо, а отже, вибудовує власну 
політику й тактику інформаційної діяльності. У фор-
муванні масових емоцій не менш зацікавлені соціаль-
ні інституції – політичні партії, які перманентно пере-
бувають у боротьбі за владу. Цікаві масові емоції і 
громадським організаціям, які є формою офіційної 
самоорганізації індивідуумів, а також громаді як не-
формальному утворенню за певними інтересами, 
сферами, територіальною належністю тощо. Історія 
людського соціуму та становлення масової комунікації 
доводить, що жоден із цих суб'єктів не може повно-
цінно функціонувати без засобів масової інформації, 
а отже, є потенційними стейкхолдерами масових 
емоцій як складника соціальних комунікацій із озна-
ками суб'єктно-суб'єктного спілкування учасників ко-
мунікаційного процесу. Сформовані до початку масо-
во комунікаційних відносин умови ведення масової 
комунікації зумовили особливості застосованого ін-
струментарію, який, із розвитком і ускладненням на-
явних можливостей, видозмінювалася протягом епох. 

Особливо активно ці умови та інструментарій ро-
боти комунікаторів у площині суб'єктно-суб'єктного 
спілкування змінилися після 2010 р., коли масова 
комунікація переважно перемістилася в інтернет-
середовище, а відтак стрімкий розвиток інтернет-
комунікацій залучив до масового спілкування величе-
зну кількість інтернет-дописувачів, незнайомих зі 
стандартами, функціями та принципами соціальних 
комунікацій. Хаотичність, загостренiсть, слабокеро-
ваність і швидкоплинність масово-емоційних станів у 
інтернет-мережі, різноспрямованість потоків не лише 
iнформацiйних, а й емоційних впливів на масову ау-
диторію, переважно емоційна сутність виступiв бага-
тьох суб'єктів цих процесів, необхідність розуміння 
та управління масштабами взаємовпливу учасників 
масового спілкування – усе це, разом із недостат-
ньою залученістю до сфери теорії масової комуніка-
ції напрацювань дослiдникiв самої природи масових 
емоцій та масово-емоційних процесів – вимагає до-
стеменного наукового дослідження природи масових 
емоцій як феномена соціальної комунікації. 

Інструментом цього взаємовпливу та запорукою 
вироблення cоціальних зв'язків є, зокрема, медіа, а 
до масової комунікації останнім часом міцно увійшло 
поняття "медіатизація" суспільства з набором необ-
хідних технік для створення соціальних зв'язків між 
окремим учасниками комунікації. Автор фігуративної 
соціології Норберт Еліас наголошував на реальності 
таких соціальних зв'язків, називаючи їх ознаки у ви-
щому ступені: "еластичніші, варіативніші та схильні до 
більших змін" [16, 32]. 

Вітчизняний дослідник і технолог із соціальних ко-
мунікацій Георгій Почепцов таким чином визначає 
роль медіа у створенні певного консенсусу між індиві-
дуумами за допомогою таких соціальних зв'язків: 
"Влада медіа тепер ґрунтується не на їх здатності 
виробляти згоду в думках, але на здатності інфости-
мулiв займати й формувати простір суспільної уваги... 
Але медіатизація комунікації призвела до того, що 
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моделювання сприйняття соціальної сфери переста-
ло зводитися до одних лише думок, ідеологічних ба-
талій або формацій дискурсу. Виверження потоку 
образів, уторгнення в підсвідому область колективно-
го бажання, проектування загальних для всіх опові-
дань набагато більшою мірою залежать від ефектив-
них технік, ніж від дискурсів. Спокуса, залякування і 
терор замінюють, втягують та перекодовують страте-
гії створення ідеологічного консенсусу" [17]. 

Cуттєвими ознаками медійного матеріалу, що 
сприяє установленню консенсусу між учасниками 
соціальної комунікації є його оцінність і емоціоген-
ність, які можна зарахувати до концептуального апа-
рату аксіології медіатексту [18]. Тексти ЗМI вплива-
ють на свідомість людей, змінюючи їхні настрої, 
змушуючи підсвідомо, під новим кутом, розглядати 
їх власні труднощі, невирішені питання: "Спеціалісти 
із психотерапевтичної комунікації та мовленнєвого 
впливу стурбовані важливістю підбору мовленнєвого 
матеріалу (тобто професійно побудованих дискурс-
них утворень) відповідно до тих завдань, які ставить 
перед собою й намагається вирішити автор дискурс-
ного впиву" [19, 123]. 

Історія знає багато інтуїтивних спроб комунікаторів 
використовувати вплив тексту на маси. Так, у XVIII ст. 
емоційність (або "нервозність") медіатекстів розгля-
далася якобинцями як головний засіб керівництва 
революційним Парижем. Як писав у 1790 р. журналіст 
і політичний діяч, один із головних керівників Великої 
французської революциії Марат, мета його газети 
"Друг народу" була конкретною – "тримати народ у 
стані збудження" [20, 120].  

Прикладів подібного збудження мас у політичному 
дискурсі доволі багато навіть в українському соціумі. 
Адже сьогодні на теренах соціальної комунікації йде 
жорстка боротьба за увагу кожної окремої людини 
[21; 22]. У сучасних медіа PR-експерти самі створю-
ють приводи для новин, а інколи і псевдоновини [23]. 
Такі комунікатори не виражають ніякої позиції щодо 
подій, але забезпечують умови, щоб реальність була 
представлена в новинах таким чином, аби громадсь-
ка думка відповідала прагматичним цілям комуніка-
ційних технологів.  

Подібна діяльність у світі розгортається в гран-
діозних масштабах. Ось приклад, наведений у ро-
боті представникiв Стокгольмської школи економіки 
О. Барда та А. Зодерквiста у праці "Netократія. Новая 
правляча еліта і життя після капiталізму" [24]. Автори 
розповіли про фундаментальне та своєчасне програ-
мування громадської думки американців стосовно 
можливої наступальної операції проти Іраку на почат-
ку 1990-х рр. Одне із розслідувань Конгресу США, що 
привернуло увагу преси, стосувалося долі 15-річної 
кувейтської дівчинки-добровольця в одному із госпі-
талів, яка засвідчила, що після окупації Кувейту ірак-
ські солдати увірвалися до шпиталю, викинули недо-
ношених дітей з інкубаторів і залишили їх умирати 
прямо на холодній підлозі госпітального коридору. 
"Цей варварський учинок вразив громадськість. Ніхто 
не звернув уваги, що ім'я дівчинки так і не було на-
звано із міркувань її безпеки. І тільки згодом, коли 
війна була закінчена, з'ясувалося, що дівчинку звали 
Наїра Аль-Сабах, і була вона дочкою кувейтського 
посла в США і ні за яких умов не могла бачити те, про 
що свідчила Конгресу. З'ясувалося також, що її поява 
в комісії Конгресу була влаштована таким собі Га-

рі Хімелем, віце-директором компанії Hill Amp 
Knowlton, однієї із найбільших PR-компаній світу, се-
ред багатьох клієнтів якої була також і королівська 
сім'я Кувейту. Показання цієї дівчинки були частиною 
свідомої та успішної стратегії, однією із безлічі штуч-
но створених медіа-подій, і все з метою спрямувати 
американський гнів на Багдад" [24]. 

Як зауважував С. Московічі, "ідеться про свого 
роду дії на свідомість: якийсь наказ або повідомлен-
ня з переконливою силою змушують прийняти якусь 
ідею, емоцію, дію, що їх логічна людина не мала ні 
найменшої розумної підстави приймати. У людей 
з'являється ілюзія, що вони приймають рішення самі, 
і вони не усвідомлюють, що стали об'єктом впливу 
або навіювання" [8]. 

Розуміючи такі можливості масовоемоцiйного 
впливу, як інструменту потрібних настанов у масовій 
комунікації, сучасні комунікатори шукають шляхи 
ефективної протидії. Так, у 2016 р. група молодих 
розробників із України падала власний проект за 
назвою Leegle на Indiegogo. Ідеться про плани ство-
рення програми для розпізнавання маніпулятивних 
закликів у публікаціях та інших текстах (НЛП, гіпноз і 
контроль свідомості). Програма буде сумісна зі сма-
ртфонами та доступна широкій аудиторії щойно фа-
ндрайзинговим методом буде зібрано кошти на її 
реалізацію [25]. 

Таким чином, нині є необхідність дослідження сут-
ності масовоемоційного складника масовоінформа-
ційного продукту як потужного ресурсу управління 
соціальними комунікаціями. 

Об'єкт дослідження – соціальні комунікації як сфе-
ра функцiонування масових емоцій у ЗМК поряд із 
масовою інформацією та масовими інтерпретаціями. 

Предмет дослідження – особливості соціальних 
комунікацій як простору функцiонування масових емо-
цій, узятих як чинник соціальних комунікацій, як про-
дукт діяльності ЗМК та як інструмент управління гро-
мадською думкою. 

Наукова новизна пропонованого дослідження по-
лягає у тому, що в теорії соціальних комунікацій упе-
рше розглядаються масові емоції соціальнокомуніка-
ційного середовища, а саме: 

– уперше в соціальних комунікаціях розглянуто 
природу масових емоцій як складової частини масо-
воінформаційного продукту поряд із масовою інфор-
мацією й масовою інтерпретацією; 

– досліджено взаємодію масовоінформаційних, ма-
совоінтерпретаційних і масовоемоційних чинників соці-
альної комунікації та їх вплив на громадську думку;  

– вивчено масовоемоційні процеси, що розгорта-
ються у потоках соціальної комунікації, зокрема в 
мережі інтернет-комуніціювання;  

– зібрано та проаналізовано досвід управління ма-
совоемоційними процесами, зокрема в інтернет-
середовищі; 

– показано технологічність розгортання масово- 
емоційних процесів та потоків у сфері соціальних 
комунікацій;  

– виявлено зв'язки між цілями, можливостями та 
результатами масовоінформаційних процесів у сфері 
соціальних комунікацій; 

– поставлено питання про iєрархiю складникiв у 
"троїстiй" структурi масовокомунiкацiйного продукту – 
тобто про прiоритетнiсть масовоiнформацiйних, масо-
воiнтерпретацiйних та масовоемоцiйних ресурсiв ЗМК. 
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Мета нового напрямку дослідження соціальної 
комунікації – з'ясувати природу, роль і значення ма-
совоемоційного компонента соціальної комунікації і 
на цій підставі створити модель масовоемоційних 
станів, структурних складників та процесiв створення 
масовоінформаційного продукту як єдності масової 
інформації, масової інтерпретації та масових емоцій. 

Мета визначає завдання нового напрямку теоре-
тичного дослідження: 

– з'ясувати природу роль, місце і значення масо-
вих емоцій у соціальнокомунікаційних процесах; 

– розглянути соціальні комунікації як простір для 
формування масових емоцій у конкретних дискурсах 
за певний період дослідження – із 2008 р. (дата виок-
ремлення в Україні соціальних комунікацій із філоло-
гічних наук в окрему наукову галузь як вид соціальної 
інженерії) до сьогодні;  

– виявити теоретичнi пiдгрунтя нового напряму 
в теорії соцiальних комунiкацiй, його аксiоматичнi 
пiдвалини; 

– установити наявнiсть меж нового теоретичного 
напряму та його вiдношення стосовно iнших напрямів 
теорії соцiальних комунiкацiй; 

– визначитися з методологiчними основами нового 
дослiдження та із соцiальнокомунiкацiйними можли-
востями, ресурсами й резервами масових емоцій та 
масовоемоційних процесів у соціальних комунікаціях; 

– визначити роль і значення теоретичних та мето-
дологічних поглядів стосовно масових емоцій у теорії 
соціальних комунікацій; 

– виявити механізми "омасовлення" індивідуаль-
них емоцій та методи й засоби управління ними; 

– виявити сутнісні компоненти масових емоцій як 
явища масовокомунікаційних процесів; 

– дослiдити, як виявленi компоненти утворюють 
структуру масовоемоційних відносин ЗМК та масової 
аудиторiї; 

– виявити, якi саме структури iснують у природі ма-
сових емоцій, як взаємодiють мiж собою ці елементи; 

– виявити, які практичні методи використовуються 
в мас-медійних текстах (як у творчiй дiяльностi ав-
торiв, так i при розв'язаннi органiзацiйних питань у 
колективах ЗМК) для управління масовоемоційними 
процесами; які нові можливості існують для розв'я-
зання творчих завдань ЗМК з управління масовоемо-
ційними потоками у галузі соціальних комунікацій. 

Методи дослідження. Для виконання наукових 
завдань будуть використані такі методи: 

– метод ідентифікації – для визначення природи 
масових емоцій та ідентифікації масовоемоційних 
процесів у соціальних комунікаціях; 

– порівняльний метод – для виявлення спільного, 
відмінного й особливого у підходах науковців до ін-
струментарію соціальної комунікації та організації 
інформаційних процесів; дасть змогу визначити роль і 
значення теоретичних та методологічних наукових 
поглядів на роль індивідуальних і масових емоцій у 
соціальних комунікаціях; 

– описовий метод – для вивчення об'єкта дослі-
дження через опис рис та характеристик соціально-
комунікаційного простору. Цей метод дасть мож- 
ливість визначення мовленнєво-маніпулятивного по-
тенціалу українських ЗМК, опису механізмів "омасов-
лення" індивідуальних емоцій та їхнього впливу на 
кінцевий результат соціальної комунікації; 

– метод експерименту – конструювання інфор-
маційних процесів для проведення експерименталь-

ного дослідження ефективності впливу масових емо-
цій до продукту соціальних комунікацій та читацької 
довіри до неї; 

– біхевіористський метод – для виявлення особ-
ливостей поведінки аудиторії та сприйняття нею по-
відомлень, від урахування яких залежить результати-
вність соціальнокомунікаційних процесів; 

– метод спостереження за поведінкою комуні-
катора та аудиторії під час експерименту в соціаль-
них мережах дасть змогу виявити сутнісні компоне-
нти масових емоцій як явища масовокомунікаційних 
процесів; 

– метод емоційно-лексичного аналізу дасть мож-
ливість оцінити емоційну насиченість досліджуваних 
текстів, а отже – емоціогенність тексту (для з'ясуван-
ня ступеня експресивного забарвлення фактоїдів (за 
термінологією В. Корнєєва [27]). 

Результати дослідження. Новий напрям теоре-
тичних пошукiв ставить у їх центр масовi емоцiї як 
частину соціальних комунікацій. Це вимагає вiд до-
слiдника зiставляти у масовоiнформацiйному дис-
курсi масову iнформацiю, масову iнтерпретацiю на 
масовi емоцiї.  

Сутнiсть масової iнформацiї достатньо розглянута 
у вiтчизнянiй науцi. 

Теорiя массового розумiння й iнтерпретацiї (гер-
меневтика масової комунiкацiї) створена у працях 
українського вченого В. Владимирова [4; 11]. 

Множинність інтерпретації інформації аудиторією 
становить серйозну загрозу існуванню журналістики 
як сфери масової інформації, залишаючи за визна-
ченням П. Рікера статус сфери масової інтерпре- 
тації [26]. Від цієї думки французького вченого-
герменевта, підтриманої та розвиненої українським 
дослідником герменевтики В. Владимировим, необ-
хідно розпочинати подальше дослідження приро- 
ди процесів масової комунікації, оскільки процеси 
"передача – отримання інформації" і "поява – пере-
дача – розповсюдження інтерпретації" відбуваються 
у світі людської свідомості, в якому вирують при-
страсті. Отже, ми можемо розглядати сферу соціа-
льної комунікації як сферу появи – поширення емо-
ційних реакцій і на інформацію, і на її інтерпретації. 
Одним із основних завдань дослідження буде визна-
чення природи існування індивідуальних емоцій у 
соціальнокомунікаційному середовищі та розгортан-
ня їх у масові емоції. Необхідно дослідити, як і на-
скільки ці масові емоції допомагають/заважають 
появі, сприйняттю й поширенню масової інформації, 
масової інтерпретації та наскільки вони разом допо-
магають/заважають управлінню або маніпуляції ма-
совою свідомістю й моделюванню соціальної пове-
дінки великих мас людей.  

Таким чином, досліджуючи внутрішні процеси, ме-
ханіку технологічної частини процесу соціальної ко-
мунікації, ми можемо говорити про започаткування 
нового погляду на її природу, а також про новий на-
прям системного дослiдження щодо ідентифікації та 
аналізу третього компонента масовокомунiкацiйного 
послання – масової емоції у соціальних комунікаціях. 
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АКТУАЛЬНОСТЬ ИССЛЕДОВАНИЯ МАССОВЫХ ЭМОЦИЙ 
В СОЦИАЛЬНЫХ КОММУНИКАЦИЯХ 

Публикация является частью научного исследования, посвященного сущности массово эмоциональной составляющей масовои-
нформационного продукта. Цель исследования – определить роль индивидуальных эмоций в социально коммуникационной среде, 
исследовать процесс развертывания их в массовые эмоции как мощного ресурса управления в социальных коммуникациях. 

Методы, которые были применены автором для достижения цели: описательный, сравнительный, методы идентификации, на-
блюдения, метод эмоционально-лексического анализа. Главные результаты исследования: обосновано, почему масовоинформацион-
ный продукт необходимо рассматривать как единство массовой информации, массовой интерпретации и массовых эмоций; опреде-
лена перспектива значения того, насколько массовые эмоции помогают/мешают появлению, восприятию и распространению 
массовой информации, массовой интерпретации, и насколько они вместе помогают/мешают управлению (или манипуляции) массо-
вым сознанием и моделированию социального поведения масс. 

Ключевые слова: социальная коммуникация, массовые эмоции, массовая информация, индивидуальная и массовая интерпретация, 
социально комуникационная среда. 
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ACTUALITY OF THE RESEARCH OF MASS EMOTIONS 

IN SOCIAL COMMUNICATION 
This publication is a part of scientific study devoted to the essence of the massively emotional component of the mass information product. 

The main objective of the study is to determine the role of the existence of individual emotions in the social and media environment and their 
deployment into mass emotions as a powerful resource of management in social communications. 

The author used the methodology as descriptive, comparative, identification methods, observations and method of emotional-lexical analysis. 
The main findingsof the study is substantiated why this product can be considered in the further study as a unity of mass information, mass 

interpreting and mass emotions. Thereat one of the main tasks of this research will be to determine the nature of the existence of individual 
emotions in social communication environment and expanding them into mass emotions as a powerful resource of management.  

The significance is ascertain how much these mass emotions help/hinder the emergence, perception and dissemination of mass information, 
mass interpretation, and how they help/hinder to control or manipulate of mass opinion and modeling social behavior of mass audience. 

Keywords: social communications, mass information, mass and individual interpretation, mass emotions, social communication environment. 



~ 12 ~ В І С Н И К  Київського національного університету імені Тараса Шевченка ISSN 1728-3817 
 

 

УДК 007:379.85(477) 
В. В. Перехейда, канд. наук із соц. комунікацій, 

КНУ імені Тараса Шевченка, Київ 
 

РОЗШИРЕННЯ ЖИТТЄВИХ ГОРИЗОНТІВ УКРАЇНСЬКИХ ТУРИСТІВ 
ЯК ЗДОБУТТЯ НОВОГО ДОСВІДУ 

 
Йдеться про напрями та заходи розширення життєвих горизонтів українських туристів як здобуття нового досвіду і 

зміщення відповідних меж розуміння світу. 
Ключові слова: внутрішній туризм; життєвий горизонт; споживчий досвід туриста; комунікаційний досвід; комуніка-

ційне середовище. 
 

Вступ. Україна – ментально плюралістична держа-
ва, регіони якої мають мовні, звичаєві, релігійні й інші 
відмінності. Такий мультикультуралізм, про що виразно 
свідчать події наприкінці 2013–2015 рр., може ставати 
як джерелом конфліктів, так і духовного обміну та зба-
гачення в суспільстві. Шляхом до єдності в різноманітті, 
інтеграцією через пізнання незнаного має стати внутрі-
шній туризм – галузь, у межах якої створюються і про-
суваються нематеріальні знання, зміщуються життєві 
горизонти індивідів. 

Але наразі немає підстав стверджувати, що в Украї-
ні існує усвідомлення цієї суспільної місії внутрішнього 
туризму, а поготів ефективного використання важливо-
го соціальнокомунікаційного ресурсу туристичних кому-
нікацій. Тож актуально обґрунтувати підхід, згідно з 
яким внутрішній туризм – це комунікаційний простір, в 
якому шляхом інтеракцій формується новий фізичний і 
духовний досвід. 

Також важливо визначити, як саме формується цей 
досвід, в яких саме напрямах розширюються життєві 
горизонти туристів. Адже в умовах набуття економікою 
все більшої інформаційної ємності, зростаючої залеж-
ності людини й суспільства від знань постає питання 
про індивідуальний і колективний поступ, від якого за-
лежить їхня конкурентоспроможність. 

Мета статті – визначення комунікаційного потен-
ціалу внутрішнього туризму в Україні, розширення жит-
тєвих горизонтів відвідувачів і формування їхньої нової 
ментальної картини світу.  

Відповідно до мети сформульовані такі завдання: 
опрацювати літературні джерела із проблематики жит-
тєвого простору; узагальнити існуючі підходи до його 
вивчення; провести емпіричні дослідження, спрямовані 
на отримання первинних даних про когнітивні зрушення 
та враження від поїздок та їхнє подальше значення в 
життєдіяльності туристів; з'ясувати значення внутрішніх 
поїздок країною як рушіїв ментальних змін. 

Методи дослідження. Під час дослідження вивчено 
літературні джерела за тематикою життєвого горизонту, 
формування споживчих потреб і т. п.  

У період із 2012–2015 рр. здійснено первинні ем-
піричні дослідження: проведено 325 індивідуальних 
інтерв'ю з українськими внутрішніми туристами, ви-
конано дискурс-аналіз понад 700 туристів у сегменті 
UAнета. На основі зібраного матеріалу визначено 
основні ментальні зрушення, які фіксують туристи як 
наслідок поїздок. 

Теоретичне підґрунтя. Поняття "горизонт" фігу-
рує у працях Ж. Бодріяра, Е. Гуссерля, І. Канта, 
К. Левіна, М. Хайдеггера, Ю. Хабермаса, Н. Лукмана, 
Г. Р. Яусса та інших філософів, психологів, соціоло-
гів, культурологів, де означає ступінь обмеження 
мислячого "Я". Це те, що сьогодні знає людина, але 
також і те, що вона може знати і розуміти завтра. При 
цьому поняття здобуває певні означення: "життєвий 
горизонт", "інтелектуальний горизонт", "особистісний 
горизонт" тощо, залежно від обсягу значення та ін-

терпретованих аспектів. Усі ці нетотожні поняття в 
різних контекстах корелюють з іншими – "життєвий 
світ", "життєвий простір", відсилаючи насамперед 
до феноменологічної традиції – праць Е. Гуссерля, 
М. Хайдеггера, Ю. Хабермаса, А. Шютца тощо. 

Результати дослідження. Внутрішній туризм по-
кликаний розширювати життєвий горизонт homo 
viatur. І розширення цього життєвого горизонту тлу-
мачимо як здобуття нового досвіду та зміщення від-
повідних меж розуміння світу. Теза про необхідність 
формування нового досвіду клієнта кореспондується 
із сучасними концепціями в економіці й маркетингу. 
Ідеться про те, що в 90-х рр. минулого століття в цих 
науках сформувалося усвідомлення цінності досвіду: 
кроки його здобуття мають значення подій у житті 
клієнта, а сам досвід стає своєрідним товаром, який 
пропонується здобути, власне, придбати. І тоді до-
свід стає активом клієнта. 

У комунікативному плані споживчий досвід туриста – 
це сумарна кількість знань, вражень, інтенцій, які фор-
муються у туриста під час його взаємодії з туристичним 
продуктом, а також його виробниками та продавцями, 
що є основою для подальших контактів і поїздок чи 
причиною їхнього припинення.  

Аналіз емпіричного матеріалу спонукає до висновку, 
що споживчий досвід туриста має когнітивні та емоційні 
виміри. Схожу думку виявлено в науковій літературі, де 
йдеться про те, що гуманітарний розвиток суспільства 
можна розглянути в таких іпостасях, як поєднання від-
починку з пізнанням і виховання туристів, збагачення 
їхнього внутрішнього світу та творчих здібностей [1, 28]. 

Туризм як каталізатор допитливості. Поїздка має 
стимулювати допитливість, іманентно притаманну тою 
чи іншою мірою кожній людині. У цьому сенсі внутрішній 
туризм як каталізатор допитливості протистоїть негати-
вним тенденціям, про які писав М. Хайдеггер: "Нарос-
таюча бездумність виникає із хвороби, що підточує 
саму серцевину сучасної людини. Сьогоднішня людина 
рятується втечею від мислення. Ця втеча від мислення 
і є основа для бездумності. […] І все ж кожен може вий-
ти на шлях роздумів по-своєму та у своїх межах. Чому? 
Тому що людина – це мисляча, тобто осмислююча істо-
та. Щоб розмірковувати, нам аж ніяк не потрібно "пере-
стрибнути через себе". Досить зупинитися на найближ-
чому й подумати про найближче: про те, що стосується 
кожного з нас – тут і зараз, тут, на цьому клаптику рід-
ної землі, зараз – у дану годину світової історії. На які 
думки наведе нас це свято, звичайно, у тому випадку, 
якщо ми готові одуматися? Ми побачимо, що твори 
мистецтва визріли на ґрунті своєї батьківщини" [2]. 

Осягаючи культурний ландшафт, а саме – захоп-
люючись краєвидами Мармароського хребта чи Софій-
ського парку, величчю фортець Кам'янця-Подільського і 
Білгород-Дністровського, пізнаючи атмосферу Львова, 
Одеси та Києва, пізнаючи історію через архітектурні 
шедеври Качанівки й сувору правду гетьманських сто-
лиць, турист із подивом відкриває, на якій багатющій 
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землі він живе. А як уважав Арістотель, філософія по-
чинається зі здивування [3, 69]. Внутрішній туризм у 
комунікативному плані покликаний бути джерелом тако-
го подиву. Комунікація – це завжди міжрівневе переда-
вання інформації. Тож одним із комунікаційних завдань 
внутрішнього туризму є створення продукту на основі 
нових знань, інновацій. 

Залучення людини до подорожей рідною землею, 
причому подорожей, які спонукають мислити, є водно-
час виховним процесом, адже такі зв'язки спонукають 
людину ідентифікувати себе з певними культурними 
контекстами, віднаходити себе в них. З. Мазурик, куль-
туролог, голова Асоціації музеїв і галерей, певен, що 
"музеї як інституції, у просторі яких час ніби завмирає, 
мусять із часом змінюватися теж, реагувати на зміни 
світу, щоб не втратити зв'язку з ним і впливу на ньо-
го" [4]. Ідеться про необхідність роботи на індивідуаль-
ному рівні: "Нам довго і багато хто розповідав про те, 
хто ми. І музеї теж брали в тому участь. Зараз музей 
має ставити питання, будити питання в кожному – хто 
я? А думати – це ставити запитання, чого нам так бра-
кує. Звичніше боротися за правду, кожен свою, та на-
в'язувати її іншим. Національна, релігійна, культурна 
ідентичність є динамічною, різноманітною і тримається 
на вільній особистості із глибоко вкоріненою свідомістю 
та критичним мисленням" [4]. 

Про можливості внутрішнього туризму розширю-
вати інтелектуальний горизонт стверджують і самі 
туристи. В одному із зібраних інтернет-дописів ідеть-
ся: "В Україні багато чудових і цікавих місць. Головне 
подорожувати самостійно, а не обирати популярні та 
відомі маршрути. Свого часу подорожували Кримом, 
але з його анексією знайшли багато чудових місць і 
на континентальній Україні"1. Причому теза про від-
криття для себе континентальної України як туристи-
чно привабливої поширена у відгуках інтернет-
користувачів. Тож відбулася не лише трансформація 
туристичних маршрутів, а й трансформація менталь-
ної карти українських мандрівників. 

Туризм як каталізатор емоцій. Нині все більшої 
популярності набуває концепція економіки вражень 
(Experience Economy), предметно розроблена 
Б. Дж. Пайном і Дж. Гілмором (B. Joseph Pine and 
James H. Gilmore) [5]. Співавтори вважають економіку 
вражень наступною фазою економічного поступу – піс-
ля аграрної економіки, індустріальної економіки й акту-
альної сервісної економіки. На їхню думку, сама пам'ять 
стає продуктом – "досвідом", тож підприємства мають 
організувати пам'ятні заходи для своїх клієнтів. Більш 
просунуті компанії можуть почати стягувати плату за 
"трансформації", що стане природним продовженням 
доданої вартості в бізнесі [5]. Тож відбувається, власне, 
комерціалізація емоцій, що першими зауважили 
А. Хохшільд і Г. Шульце. Американський соціолог 
А. Хохшільд (Arlie Hochschild) однією із перших зверну-
лася до поняття емоційної праці, уважаючи, що в роботі 
сучасних компаній емоції (нерідко несвідомо) перехо-
дять із приватної сфери в публічну та демонструються 
клієнту [6, 19]: "усмішка, настрій, почуття або ставлення 
належать радше організації, а не Я індивіда" [6, 198]. 
Це і є комерціалізація почуттів. 

Економіка вражень спрямована на забезпечення 
клієнту незабутнього, яскравого, небуденного, нового 
продукту. Туризм володіє таким потенціалом: його про-
дукція комунікативно працює як на індивідуальному, так 
і колективному рівнях, формуючи й оновлюючи спожив-
чий досвід. Він не тільки демонструє принади дестина-

                                                           
1 Maryblack (16.01.2015) [Електронний ресурс] (23.04.15). – Режим 

доступу: http://blog.betaproject.net/чи-любите-ви-подорожувати-i1628.html 

цій, а й спонукує відвідувача відкривати нові можливос-
ті всередині себе, спонукає змінюватися. У цьому пере-
конаний також співробітник Берлінського центру соціо-
логічних досліджень І. Фаріас (Ignacio Farias): "…Туризм 
є специфічною формою соцієтальної комунікації, у ході 
якої мінливі враження розгортаються, структуруються, 
настроюються, відчуваються, утілюються і нарешті 
оживають. Ця унікальна форма спілкування ... доступна 
всій світовій спільноті як своєрідний готовий інструмент 
пізнання (туристом) сенсу світу і, безумовно, міст" [7]. 

Підтвердження цього – у відгуку відвідувача Чор-
нобильської зони: "Враження від поїздки не передати 
словами! Усі в мене запитують: "Що там? Як там?". 
На що я відповідаю: "Це треба бачити на власні очі", 
тому що жодні слова, фотографії та відео не переда-
дуть атмосферу Зони. А в голові досі всі думки тільки 
про минулу поїздку. […] Зона – як магніт, має влас-
тивість притягати, саме тому я вже планую другу 
поїздку навесні..."2. 

Створення комунікаційного середовища відпочинку 
та розвитку. Внутрішній туризм сьогодні має надавати 
клієнту, відповідно до його актуальних потреб, можли-
вість потрапляти в різноманітні комунікаційні середо-
вища – своєрідні "світи", які включають у себе найріз-
номанітніші взаємозв'язані елементи: людей, звучання 
їхніх місцевих говірок, манеру вдягатися й поводитися, 
особливості місцевої традиційної архітектури та уніка-
льні сучасні об'єкти будівництва, природні ландшафти, 
пам'ятки історії й культури тощо. Усе це сукупно витво-
рює комунікаційне середовище поїздки – унікальне 
поєднання складників туристичного продукту та атмос-
фери його споживання. У цьому сенсі туризм є не тільки 
подорожами у просторі, а й у часі – шляхом відвідуван-
ня історичних місць, історичних пам'яток; подорожами 
в довкіллі – між штучним і природним, подорожами в 
різних стилях життя – міському та сільському, подоро-
жами в різних культурних епохах тощо. Саме в таких 
різноманітних та інтерактивних умовах унаслідок пере-
конання, наслідування, іманентного для людини шукан-
ня сенсу відбувається зміщення її життєвого горизонту. 

Комунікаційне середовище поїдки повинно функціо-
нувати на платформі гостинності – в атмосфері бажаної 
зустрічі, що, на нашу думку, має забезпечуватися так 
званою комунікаційною анімацією. Пропонуємо таке 
поняття на позначення комунікаційної технології, суть 
якої полягає в розважанні клієнтів певним заняттям, 
грою, дає можливість поєднати відпочинок із пізнанням 
побуту, історії, культури, традицій, звичаїв свого та 
іншого народів. Ознайомлення із країнами й народами 
під час історичних, культурно-освітніх, наукових, архіте-
ктурних, етнографічних та інших подорожей і екскурсій 
розширює світогляд людини, розвиває її інтелект, до-
помагає краще осмислити соціальні та політичні реалії, 
а це значною мірою сприяє розвиткові мирних, дружніх 
відносин між народами, регіонами тощо. 

Крім того, внутрішній туризм має надавати клієнту 
не тільки якомога більше яскравих "зачіпок" для уваги, 
а й свободу вибору. З. Бауман, простежуючи феномен 
мандрівництва на відмінну від паломництва, уважає: 
"…Якщо модерна "проблема ідентичності" полягала в 
тому, як створити ідентичність і зберегти її міцною та 
стійкою, постмодерна "проблема ідентичності" полягає 
насамперед у тому, як уникнути фіксації та зберегти 
свободу вибору" [8, 133].  

Директор туристичної компанії "Дінай Тур" 
А. Найдек розповідає про підходи до вирішення тако-
го завдання: "Останнім часом деякі туроператори в 

                                                           
2 Вячеслав Францевич (15.11.2014) [Електронний ресурс] (12.03.15). 

– Режим доступу: http://www.chernobylzone.com.ua/chernobyl-reviews.html. 
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боротьбі за туриста комбінують різні види відпочинку 
в одній поїздці, що позитивно позначається на якості. 
Взяти, приміром, зиму, яка у більшості відпочиваль-
ників міцно асоціюється з Карпатами й катанням на 
лижах. А ми пропонуємо нашим клієнтам варіанти: є 
сніг – катайтеся на здоров'я, а якщо зима безсніжна, 
то не страшно, ми знаємо, куди повезти туристів і що 
показати. Або в межах екскурсійного туру виділяємо 
кілька днів виключно для гірськолижного відпочинку. 
У цьому плані Закарпаття поза конкуренцією: воно 
компактне й буквально на кожному кроці – пам'ятка. 
І замки Мукачева, і термальні басейни, і оленячі фе-
рми, і дегустації вин і сирів, і національні парки. Хоча 
в Прикарпатті теж не нудно – пам'яток там не так 
багато, але ми наголошуємо на національному коло-
риті. При цьому все не закінчується банальним огля-
дом музею та застіллям із традиційними стравами. 
Навпаки, туристам надається можливість навчитися 
танцям або пройти майстер-клас, наприклад, у гон-
чарів і "самотужки" виліпити глечик. Мало хто із тури-
стів залишається осторонь. До речі, власники ба- 
гатьох об'єктів "зеленого туризму" відчули цю заці-
кавленість з боку туристів і намагаються відповіда- 
ти – усе частіше можна зустріти на своєму маршруті 
ковалів, гончарів, вишивальниць. Думаю, незабаром 
це буде повсюдним елементом сервісу в "зеленому 
туризмі"" [9]. 

Висновки. У сучасному високотехнологічному світі 
людина відчуває себе в пастці процедур і зобов'язань, 
над якими не має контролю, тож її вабить можливість 
бодай тимчасово їх полишити, а, крім того, здобути 
новий досвід, розширити свій життєвий горизонт. 

Завдання туристичного бізнесу сьогодні полягає в 
тому, щоб виявити когнітивні та емоційні потреби 
споживача, запропонувати креативні ідеї щодо орга-
нізації відпочинку, дати змогу клієнту пережити щось 
вагоме й особливе. І при цьому донести до спожива-
ча, що в кожному регіоні України є унікальні місця та 
різноманітні ресурси. 

Розширення життєвого горизонту туриста відбува-
ється в когнітивному та емоційному напрямах, унаслі-
док чого він здобуває новий досвід, який стає його ак-
тивом і основою для подальшого внутрішнього поступу. 
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ПОНЯТТЯ "ТРЕНД" У СУЧАСНОМУ НАУКОВОМУ ДИСКУРСІ 
 
Основним об'єктом виступає проблема визначення тренду в сучасній науці про соціальні комунікації, зокрема, у теорії 

видавничої справи; узагальнено сучасний зміст термінів і трактування понять "тренд" і "тенденція". Використано пере-
важно методи аналізу джерел і дискурс-аналізу. На підставі аналізу наукових джерел зроблено узагальнення щодо їх похо-
дження та змісту. За допомогою дискурс-аналізу текстів з різних галузей знань (статистика, економіка, маркетинг тощо) 
окреслено особливості застосування терміна "тренд". Також на основі дискурс-аналізу публікацій наукового часопису "Нау-
кові записки Інституту журналістики" узагальнено застосування означених термінів.  

Виявлено, що розмежування понять "тренд" і "тенденція" здебільшого відбувається на рівні фахової інтуїції, хоча по-
треба в чіткому визначенні смислового поля кожного із понять існує. "Тренд" здебільшого визначають як більш мінливий, 
короткотривалий і яскравий індикатор, тоді як тенденція бачиться стійкішим і тривалішим показником. Англомовний 
дискурс надає відчутну перевагу трендам, а українські дослідники частіше зосереджуються на тенденціях. Немає підстав 
стверджувати, що українські дослідники не розрізняють ці два поняття – відчутний їх сильніший інтерес до більш трива-
лих, сформованих явищ, які можна визначити як тенденції, на противагу мінливим, "модним" трендам. 

Ключові слова: тренд; тенденція; видавничий тренд. 
 

Вступ. Видавнича діяльність в умовах ринкової еко-
номіки неможлива без уваги до того, що конфігурує ри-
нок і споживача. Тому і прогнозування стану ринку стає 
важливим питанням не лише практики, а й теоретичного 
осмислення. Базовим рівнем розуміння явищ є визна-
чення понять, які їх позначають. Дедалі популярнішим 
для практиків видавничої справи стає поняття "тренд". 
І наріжним каменем дослідження трендів видавничої 
діяльності й того, що їх формує, очевидно, має стати 
визначення поняття "тренд". Україна має менший істори-
чний досвід ринкових відносин, зокрема, у видавничому 
бізнесі, тому й українські дослідники лише в останні де-
сятиліття послуговуються ним. Довільне використання 
цього терміна й суміжного "тенденція" і потреба в їхньо-
му розмежуванні має потенціал для важливого обгово-
рення в наукових колах – задля унормування застосу-
вання термінів, подальшого уникнення неточностей і 
хибних трактувань у науковому дискурсі. Цим і продикто-
вана актуальність дослідження. 

Метою його є узагальнення змісту термінів і тракту-
вання понять "тренд" і "тенденція" у сучасній українсь-
кій науці про соціальні комунікації. Досягнути поставле-
ної мети у цій статті заплановано через виконання 
таких завдань: проаналізувати етимологію та значення 
термінів "тренд" і "тенденція", зіставити особливості 
їхнього застосування, притаманні різним галузям знань; 
на підставі аналізу виокремити спільне й відмінне в 
їхньому значенні; узагальнити особливості використан-
ня термінів "тренд" і "тенденція" в англомовних фахо-
вих текстах і публікаціях в українському науковому дис-
курсі про соціальну комунікацію задля виявлення 
особливостей тлумачення понять "тренд" і "тенденція". 

Методи дослідження. На основі історіографічного 
аналізу наукових джерел зроблено висновки щодо похо-
дження термінів та змісту понять "тренд" і "тенденція". 
Їхнє використання в конкретних контекстах було підсу-
моване на підставі дискурс-аналізу різних текстів (фахо-
вих зі статистики, економіки, маркетингу й реклами, фа-
хових із видавничої справи на англомовних ресурсах). 
Щоб виявити загальні підходи в застосуванні обох по-
нять в українському науковому дискурсі, методом дис-
курс-аналізу з елементами статистичної обробки було 
проаналізовано публікації у 12-ти томах наукового часо-
пису "Наукові записки Інституту журналістики" за 2012–
2014 рр., який є одним із ключових профільних видань із 
проблематики соціальних комунікацій в Україні. 

Результати дослідження. Існує кілька поширених 
позицій щодо тлумачення цього терміна поряд із суміж-
ними – "тенденція", "паттерн", рідше – "мода", які часто 
трапляються в одному контексті. Максимально спорід-
неними постають поняття "тренд" і "тенденція". Їхні 
дефініції зводяться до повної тотожності або установ-
лення ієрархічних зв'язків. Таким чином тенденція ви-
ступає як така, що передує тренду, або навпаки – тренд 
виступає передвісником майбутньої тенденції. 

Етимологічно "тренд" є словом, запозиченим із анг-
лійської, і походить від середньовічного англійського 
trendan – тобто "крутитись, повертатись". Воно ж співзву-
чне із верхньогерманським trendel, яке означає дзиґу чи 
диск, що обертається [1]. А слово "тенденція" має латин-
ське походження від слова tendentia, що значить "схиля-
тись, простягатись, витягуватись уперед" [2]. Усупереч 
тому, що доволі часто ці два поняття пояснюють одне 
через одне, уже в самому походженні цих слів закладено 
відмінність між ними: тренд можна охарактеризувати як 
більш стрімкий і різкий рух убік, тоді як тенденція – рух 
більш розмірений, спрямований уперед. 

Із багатьох міркувань "тренд" можна віднести до спеці-
алізованих термінів, властивих здебільшого математиці, 
статистиці, економіці й наукам, які спираються на матема-
тичний аналіз (теорія маркетингу, соціологія тощо), і вва-
жати, що "тенденція" – поняття загальновживане. 

"Тренд" як термін сформувався у лоні економічної 
науки. Згідно з теорією Ч. Доу, в економіці тренд – це 
односпрямований напрямок руху цін упродовж відрізка 
часу. Автор вирізняв висхідний (кожен наступний міні-
мум і максимум цін за відрізок часу більший за попере-
дні), низхідний (менший за попередні) і бічний (коли-
вання ціни розміщено між двома лініями тренду, у 
своєрідному коридорі) тренди. Основна суть технічного 
аналізу тренду полягає в тому, щоб на підставі попере-
дньої спрямованості визначати подальший рух ціни, що 
становить основне завдання трейдера. У теорії Доу 
існує ще одна класифікація трендів – за тривалістю: 
головний або довгостроковий (залежно від умов існу-
вання – від 1 до 3 років), вторинний або середній 
(3 тижні – 4 місяці) і мінімальний або короткостроковий 
(менше 3 тижнів). Довгостроковий тренд має три фази 
існування: накопичення або зародження (період скупо-
вування активів); розвитку або розподілу (зростання 
ціни, розподіл активів між гравцями на ринку) і завер-
шення (досягнення максимальної чи мінімальної ці-
ни) [3]. У рамках цієї теорії виявляється й поняття "пат-
терн" на позначення повторюваного елементу тренду. 

Сучасна економіка визначає тренд як довготривалу 
тенденцію динаміки показника [4]. За допомогою трен-
дів описують технологічний та економічний розвиток, 
споживання і зміну його структури, зміну демографічної 
ситуації тощо. Вони є своєрідним висновком динамічних 
рядів – статистичних даних, які демонструють розвиток 
явища в часі. Відповідно тренди класифікують залежно 
від рівняння й візуалізації їх на графіку: лінійний, експо-
ненційний, гіперболічний, ступеневий, поліноміальний, 
логарифмічний і логістичний. Фактично тренд у такому 
разі – це кількісний вимір тенденції, на основі якого 
можна формувати якісні припущення стосовно явища. 
Сучасне економічне бачення тренду хоч і розширило 
межі свого застосування, за суттю не змінилось щодо 
того, як його визначав Ч. Доу. Учені, наприклад 
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Б. Міллард [5], Р. Барро[6], які вдаються до досліджен-
ня трендів, не пропонують конкретної його дефініції. 

Чимало досліджень, спрямованих на філософське 
чи маркетингове осмислення тренду, не беруться чітко 
визначати, що є тренд або тенденція, залишаючи це на 
суб'єктивний розсуд, спонукаючи виявляти характерис-
тики обох смислових категорій самотужки. Дж. Нейсбіт 
у відомій роботі "Мегатренди", яка, переживши багато 
перевидань різними мовами із моменту виходу в 
1982 р., сприяла закріпленню в тезаурусі сучасного 
бізнесу терміна "тренд", не дає дефініцій ані тренду, ані 
тенденції. Під мегатрендами він розуміє "основні на-
прями руху, які визначають образ і суть нового суспіль-
ства" [7, 9]. Із тексту так і не можна дійти однозначного 
висновку, чи ототожнює він мегатренд із тенденцією. 
Відчутне лише те, що для застосування терміна "тен-
денція" більш характерний опис абстрактного, якісного 
характеру реальності ("сильна тенденція до судового 
рішення...", "підтвердження тенденції до посилення 
позицій..." тощо). А до терміна "тренд" Дж. Нейсбіт ра-
дше вдається, коли йдеться про кількісні показники 
("тренд росту числа ферм") і часто – у випадку зміни, 
ухилу (саме тому таким поширеним у роботі "Мегатрен-
ди" є словосполучення "тренд у бік"). 

Значний внесок у закріплення терміна "тренд" у зага-
льному вжитку зробили індустрія моди й видання про 
моду, які часто його використовують на позначення ознак і 
напрямів, популярних у певний сезон. За цих обставин 
термін відділяється від свого економічного та статистично-
го тлумачення через кількісні або принаймні візуальні 
(візуалізацію на графіках) складники, стає більш абстракт-
ним, розмитим і в якомусь сенсі людиномірним (тренди 
встановлюють трендсеттери, "законодавці моди" – брен-
ди, модельєри тощо, а підхоплює модна спільнота). 

У словникових визначеннях різними мовами помітна 
цілковита або часткова синонімія термінів "тенденція" і 
"тренд". Зокрема, тренд визначають таким чином: "за-
гальний напрям, тенденція", "напрям, тенденція розвит-
ку політичного процесу, явища"; "тривала тенденція 
змін економічних показників" тощо. 

Іще одне вагоме доповнення до визначення тренду 
зробили інтернет і пошукові системи. Для всесвітньої ме-
режі трендом є збільшення кількості пошукових запитів за 
темами чи ключовими словами упродовж певного часу. У 
цьому розумінні, тренд – кількісний вияв інтересу до пев-
них тем, явищ чи подій, який відображається в тому, яку 
інформацію шукали в мережі користувачі. Найвідоміший 
інструмент вивчення таких трендів – ресурс Google-
Тренди, який із 2004 р. аналізує кількість пошукових запи-
тів за певними ключовими словами й темами за різними 
параметрами – тематичними категоріями, часовими і те-
риторіальними ознаками. Частота запитів демонструється 
графічно, що дає змогу виявляти певні паттерни інтересу 
до інформації, формувати прогнози тощо. 

Дослідники соціальних комунікацій, зокрема видав-
ничої справи, у текстах переважно демонструють таке 
саме застосування та тлумачення терміна "тренд", як і 
в більшості словникових визначень – через ототожнен-
ня із тенденцією. Часто ці поняття використовують як 
взаємозамінні. Для англомовних фахових і наукових 
текстів більш притаманний термін trend, у чому переко-
нує співвідношення результатів пошуку за ключовими 
словами на сторінках фахових онлайн-видань, таких, як 
Publisher's Weekly чи Publishing Perspectives. При цьо-
му, якщо відслідкувати характер публікацій із цим сло-
вом, вони переважно належать до експертних припу-
щень щодо трендів діяльності на майбутній рік – для 
галузі, окремого ринку чи напряму, наприклад онлайн-
видань, самвидаву, незалежних видавництв тощо. 
У цьому подібні прогнози справді нагадують статті в 
журналах про моду стосовно трендів сезону. І тут стве-
рджувати про тривалі стійкі тенденції, що часто закла-
дається в дефініцію тренду, немає достатньо підстав. 

"Тренд" у видавничій практиці постає чимось більш 
короткочасним, ніж тенденція, хоч і таким, що випливає 
із показників, які можна екстраполювати. Проте, очеви-
дно, видавнича галузь добре пам'ятає про найбільш 
невдалий прогноз перспектив ринку електронної книги. 
Коли упродовж "нульових" років продажі книг в елект-
ронному форматі стрімко зростали, експерти галузі 
впевнено прогнозували подальше зростання, і мало хто 
ризикував припустити, що частка ринку різко стабілізу-
ється у 2011 р. і найближчі кілька років більше не де-
монструватиме таких значних успіхів. Економіст, футу-
ролог Н. Талеб [8] називає мислення експертів у таких 
ситуаціях "синдромом індички". Індичка, аналізуючи 
своє життя, зазначає, що упродовж усього часу вона 
збільшувалась у розмірах. На підставі цих даних вона 
припускає, що цей процес триватиме й надалі, тобто 
просто екстраполює. Проте вона не знає про перспек-
тиву настання Дня подяки й того, що її подадуть до 
столу як святкову страву. Таким є метафоричне свід-
чення того, що висновки стосовно попередньої ситуації 
не можуть бути гарантовано надійним підґрунтям для 
реалістичних прогнозів і побудови стратегії. 

Узагальнення різних визначень тренду дає підстави 
виокремити спільні для них характеристики. Всі вони 
містять час як ключовий вимір тренду: тренд існує коро-
тший чи довший час, змінюється швидше чи повільніше 
тощо. Друга характеристика – кількість або частота як 
показник його існування. Ідеться про ціну на ринку або 
частоту пошукових запитів. Як правило, це можна вимі-
ряти в певних кількісних одиницях. Третє – змінність. 
У тих випадках, коли тренд розглядається як складник 
тенденції, тренд і тенденція стають у діалектичну пару 
як мінливе та стабільне. Проте чи є підстави говорити, 
що тренд завжди входить до більшого кластера тенде-
нції, чи може існувати автономно упродовж короткого 
часу й не мати статистичної ваги? 

Виходячи із визначень, тренд і тенденція не тотожні, 
але споріднені, де тренд є значущим, найочевиднішим 
елементом тенденції. Тенденція – це тривалий у часі 
ефект, показник або сукупність показників сфери суспі-
льної діяльності, які мають стійку природу й життєвий 
цикл (поява, розвиток, згасання) упродовж певного 
часу. Тоді як тренд – це коливання, зміна показників у 
межах загальної тенденції в певний проміжок часу або 
зміна тенденції. Тренд може перерости в тенденцію, 
а тенденція – це тренд або тренди, що закріпилися. 
Тренд – це фактично те, що можна відслідкувати, обчи-
слити наявність тенденції. 

Тенденція – це завжди триваліший період існування 
певної сукупності показників, які піддаються фіксації та 
аналізу. Можна відштовхуватись від теорії Доу, де най-
довший період існування тренду – довгостроковий – до 
3 років. Проте таке бачення, сформульоване в часи 
індустріалізації та значно менших темпів розвитку тех-
нологій і передавання інформації, може бути некорект-
ним у сучасних умовах. За останнє десятиріччя поміт-
но, що фахівці різних галузей в оглядових матеріалах і 
звітах висловлюють припущення щодо трендів на на-
ступний рік. Тому є підстави міркувати про тенденцію як 
ефект, показник або сукупність показників у галузі, що 
триває більше року. Відповідно, за часом існування 
тренди можна так само поділяти на короткострокові, 
середньострокові й довгострокові. Або ж скоротити до 
двох категорій – короткострокових (від 1 до 6 місяців) та 
довгострокових (від 6 місяців до 1 року). 

До масового використання в публіцистиці, у тому 
числі галузевих і фахових виданнях із маркетингу, тер-
мін "тренд" увійшов як припущення щодо розвитку рин-
ку, одиниця ринкового прогнозу. Наприклад, щорічні 
звіти всесвітньовідомого бюро Trendwatching з огляда-
ми трендів наступного року. Припущення майбутніх 
трендів, а не тенденцій, блискуче віддзеркалює ниніш-
ній підхід до співвідношення тактичних і стратегічних 
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кроків у бізнесі в умовах швидкої й непередбачуваної змі-
ни подій у світовій економіці й політиці, що притаманне 
сучасному суспільству. У ХХ ст., коли в 60–70-х рр. – у 
період активного розвитку футурології й соціального 
прогнозування як основи для економічного, технологіч-
ного, наукового планування – увагу було звернено на 
тенденції майбутнього, більш масштабні за сукупністю 
показників і тривалістю в часі. Нині ж поряд із далеко-
глядними припущеннями, які робити дедалі складніше, 
виник запит на більш дрібні припущення, але такі, що 
краще піддаються точному прогнозу. 

При цьому прогнози щодо майбутнього окремих га-
лузей, спрямованих на задоволення запитів і потреб 
споживачів, були б щонайменше неповними, а то й 
безпідставними, без виявлення поведінкових або спо-
живчих трендів – одного із чинників, які конфігурують 
тренди й тенденції галузі. 

За визначенням, яке надають фахівці одного із клю-
чових у галузі вивчення сучасних споживчих трендів 
бюро Trendwatching, споживчий тренд – це новий вияв 
фундаментальних людських потреб, бажання, жаги 
споживача у поведінці, ставленні або очікуваннях. Таке 
визначення споживчого тренда закладає модель, що 
протиставляє зовнішні зміни – технологічні, соціальні, 
економічні тощо – людській природі, яка здебільшого 
фундаментальна, незмінна. Тренд виникає тоді, коли 
зовнішня зміна відкриває новий спосіб забезпечення 
стійких людських потреб і бажань. Відмінність між тра-
диційним маркетинговим дослідженням і вивченням 
споживчих трендів полягає в тому, що маркетингові 
дослідження завжди ретроспективні, орієнтуються на 
те, що споживач робив і говорив раніше. Дані можуть 
підтримувати тренд-аналіз, проте дослідники перекона-
ні, що такий метод може залишити поза увагою майбу-
тні можливості через орієнтування на минулий досвід. 

Оскільки тренди базуються на фундаментальних по-
требах і бажаннях людини, то за дії однакових чи подібних 
зовнішніх чинників їх можна вважати глобальними, а 
окремі аспекти потребують адаптації залежно від умов, 
наприклад, країни. Так само з демографічними категорія-
ми (як класичним за статтю та віком, так і за більш сучас-
ними, на зразок міленіалів чи бебі-бумерів), Trendwatching 
наполягає на тому, що не слід сліпо дотримуватись таких 
паттернів, а зважати на адаптацію тренду залежно від 
галузі, місцевості, цільової аудиторії [9].  

Отже, визначення терміна "тренд" має історичну 
специфіку, спершу – як кількісна характеристика (ХІХ–
ХХ ст.), потім – як вияв, характеристика об'єктивної 
реальності. Більше того, прагнення відійти від аналізу 
цілісного (тенденції) до дисперсного, фрагментарного 
цілком піддається розумінню в контексті переходу від 

модерної парадигми, в якій формувались поняття 
"тренд" і "тенденція", до постмодерної з її увагою до 
дрібнення явищ і тлумачення їх як множини. Цікавим 
був би підхід до трендів як атракторів у контексті сучас-
ного синергетичного підходу. 

Дж. Філіпс [10] веде мову про тренд як про важливу 
частину розвитку. "Тренд являє важливі зміни, за якими 
варто слідувати та на які слід зважати". Використання 
тренда відбувається в кілька кроків: обізнаність у най-
важливіших трендах, вивчення основних чинників трен-
ду, розуміння тренду у вимірі його ключових проблем, 
концептів, моделей, принципів і теорій, визначення його 
можливого внеску в розвиток галузі, налаштування 
подальших дій відповідно до прогнозів щодо його ролі. 

Особливості застосування термінів "тренд" і "тенде-
нція" в українському науковому дискурсі можна відслід-
кувати на прикладі публікацій одного із ключових для 
української науки про соціальні комунікації видань "Нау-
кові записки Інституту журналістики". Обраний період 
для аналізу й зіставлення особливостей побутування 
термінів уже демонструє те, як поступово зростає і ін-
терес дослідників до тенденцій медіаринку чи галузі. 
Частотність застосування поняття "тенденція" поки 
суттєво випереджає поняття "тренд", очевидно, із кіль-
кох причин. По-перше, тренд є більш мінливим і швид-
козмінним явищем, показником, який може розгляда-
тись як менш значущий для наукового інтересу. По-
друге, слово "тренд" походить з англомовного науково-
го і фахового тезаурусу, а тому подекуди його викорис-
тання може розцінюватись як не цілком доречне запо-
зичення, зайва вестернізація мовлення української 
науки, тому надають перевагу більш звичному слову, 
яке, щоправда, також має іншомовне походження. По-
третє, через те, що цей термін здобув функціональність 
порівняно недавно і знайти йому чіткі загальноприйнят-
ні дефініції складно чи практично неможливо, дослідни-
ки остерігаються вільно послуговуватися ним.  

Усього у випусках часопису за проаналізований пе-
ріод термін "тренд" є у 38 статтях, "тенденція" – у 239 
(від загальної кількості публікацій – 630). У середньому 
про "тенденції" згадується в кожній третій статті, і лише 
в кожній 17-й є згадування про "тренд". Частота засто-
сування обох термінів збільшується із року на рік: якщо 
у 2012 р. було 10 згадок слова "тренд" і 50 – "тенден-
ція", то у 2014 – 17 і 110 відповідно. Отже, частота за-
стосування поняття "тенденція" є стабільною, а "тренд" 
до 2014 р. уже згадується в кожній 14-й статті. Частоту 
застосування термінів в окремих томах часопису (кіль-
кість публікацій, де щонайменше один раз згадані тер-
міни) подано на рис. 1. 

 

 
 

Рис. 1. Частота застосування термінів "тренд" і "тенденція" 
у публікаціях наукового часопису "Наукові записки Інституту журналістики" 
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Отже, як видно із графіка, принаймні серед авторів 
видання упродовж розглянутого періоду відчутна увага 
саме до тенденцій, а не до трендів. Ураховуючи те, що 
видання є всеукраїнським і являє позиції дослідників із 
різних регіонів України, є підстави припустити, що така 
ситуація притаманна українській науці про соціальні 
комунікації загалом.  

Дослідники, імовірно, не бачать потреби в пояс-
ненні того, що є тенденція і не зупиняються також на 
роз'ясненні того, що таке тренд. Хоча із досліджуваних 
публікацій лише в одній можна знайти дефініцію трен-
да. Так, Н. Манич у статті "Трендвотчингові прогнози 
кінця 2012 – початку 2013 р." цитує визначення тренду 
зі словника трендвотчингового агентства InTrends як 
"нове або вже існуюче явище, віяння, зрушення в 
цінностях, стилі життя і мисленні людей, які проявля-
ються в усьому світі, але при виході на локальний 
рівень, в окремій країні, можуть набувати своїх особ-
ливостей" (1)3. Однією із ключових проблем для іден-
тифікації "тренду" в науці про соціальні комунікації є те, 
що словникові визначення цього поняття стосуються 
інших царин знання, а посилання на визначення від 
маркетологів-практиків чи трендвотчингових компаній 
проблематично вважати достатньо авторитетним.  

Що ж до застосування і взаємозамінності понять 
"тренд" і "тенденція" у досліджуваних текстів такої за-
лежності виявити не вдалось. Відчутна схильність до-
слідників називати тенденціями більш тривалі явища, 
показники. Короткотривалі, нові, популярні явища ринку 
чи суспільного життя зазвичай визначаються саме як 
тренди: "один із нещодавніх трендів у друкованій рек-
ламі" (2), "жанр став на сьогодні модним трендом" (3), 
"проаналізувати наукову базу в частині новітніх трен-
дів" (4). Тренди нерідко обмежуються певним часо-
вим періодом: "головний тренд телевізійних програм 
2011 р." (5). Часто тренд має власну назву або озна-
чення: "тренд newerluxury" (6), "відповідність соціаль-
ному тренду" (7). Фігурує це поняття і в його питомому, 
економічному значенні, коли А. Захарченко веде мову 
про "прямі лінії трендів" (8), або В. Шевченко рекомен-
дує "подивитись на графік і побачити тренд" (4). Цікаво 
відображає значення поняття "тренд" у своїй статті 
О. Сухаревська – як момент зміни, переходу ("поворо-
ту", як нам відомо з етимології слова) (6). 

В окремих випадках помітне і не цілком коректне 
застосування терміна "тренд". Наприклад, у С. Водо-
лазької знаходимо: "Економічна криза, перенасичення 
видавничого ринку, зменшення обсягів родинного бю-
джету і збайдужіння людей до книжкової продукції – 
тренди сучасної картини у світовій видавничій галу-
зі" (9), тоді як описані явища можна розглядати радше 
як чинники, які впливають на існування галузі. Певна 
нечіткість є і в такому судженні: "Серед методів футу-
рології найбільш вживаними залишаються екстрапо-
ляції, аналогії, тренди, метод реперних точок" (10). 
Тренди – це явища, а методами може бути, напри-
клад, той же трендвотчинг. 

На підставі проаналізованих публікацій можна 
припустити, що українські дослідники переважно 
розрізняють розглянуті поняття й терміни, з певною 
осторогою вдаються до вивчення трендів і звертають 
саме на тренди значно менше уваги, віддаючи пере-
вагу тенденціям. Зрідка йдеться про часові рамки 
досліджуваних явищ, під час аналізу яких вдаються 
до визначення трендів чи тенденцій, тому демаркація 
за ознакою тривалості в українському науковому дис-
курсі на прикладі досліджуваного часопису малопомі-
тна. Поряд із цим яскраво відчутне віднесення трен-
дів до сучасного, актуального, модного, свіжого 
явища, показника чи сукупності показників, більш чи 

                                                           
3 Тут і далі в круглих дужках наведено посилання на опрацьо- 

вані джерела, подані окремим списком. 

менш різкої зміни. Із часом спостерігається незначне 
посилення інтересу до трендів у науці про соціальну 
комунікацію, проте низький кількісний показник цієї 
зміни не дає достатніх підстав сміливо припускати, 
що українська наука дійсно починає фокусуватись на 
вивченні трендів. Хоча причини  зосередження до-
слідницької уваги на яскравих, актуальних змінах, 
якими є тренди, стають усе очевиднішими. 

Висновки. Розмежування понять "тренд" і "тенден-
ція" здебільшого відбувається на рівні фахової інтуїції, 
хоча потреба в чіткому визначенні смислового поля 
кожного із понять існує. Узагальнюючи різні підходи до 
етимології, тлумачення й використання аналізованих 
термінів, можна підсумувати, що тренд визначають як 
більш мінливий, короткотривалий і яскравий індикатор, 
тоді як тенденція бачиться стійкішим і тривалішим по-
казником. Імовірно, завдяки тому, що термін "тренд" 
має коротшу історію, окремі галузі знань (здебільшого 
прикладні) намагаються запропонувати для нього влас-
не визначення. Теорія радше використовує їхні різнорі-
дні дефініції, не формуючи власної. 

Англомовний дискурс, який стосується, зокрема, ви-
давничої діяльності як складової системи соціальних 
комунікацій, надає відчутну перевагу трендам, україн-
ські дослідники частіше зосереджуються на тенденціях. 
Немає підстав стверджувати, що українські дослідники 
не розрізняють ці два поняття – відчутний їхній сильні-
ший інтерес до більш тривалих, сформованих явищ, які 
можна визначити як тенденції, на противагу мінливим, 
"модним" трендам. Англомовне середовище виявляє 
відчутніший інтерес до значущих, хоча й короткотрива-
лих чинників і особливостей ринку. Подальші спостере-
ження за науковими текстами і проблематикою тренду, 
а також тенденції в українській науці про соціальні ко-
мунікації можуть дати нові висновки, у тому числі щодо 
зміни орієнтирів не лише у використанні термінів, а й у 
підходах до вивчення ринку. 
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ПОНЯТИЕ "ТРЕНД" В СОВРЕМЕННОМ НАУЧНОМ ДИСКУРСЕ 

В статье основным объектом выступает проблема определения тренда в современной науке о социальных коммуникациях, в ча-
стности в теории издательского дела; обобщенно современное содержание терминов и трактовка понятий "тренд" и "тенденция". 
В исследовании использованы преимущественно методы анализа источников и дискурс-анализа.  

На основании анализа научных источников сделаны обобщения относительно их происхождения и содержания. С помощью дис-
курс-анализа текстов из разных областей знаний (статистика, экономика, маркетинг и т. д.) обозначены особенности употребления 
термина "тренд". Также в статье представлены обобщения относительно употребления указанных терминов, сделанные на основе 
дискурс-анализа публикаций научного журнала "Научные записки Института журналистики". 

Выявлено, что разграничение понятий "тренд" и "тенденция" в основном происходит на уровне профессиональной интуиции, 
хотя потребность в четком определении смыслового поля каждого из понятий существует. "Тренд" в основном определяют как 
более изменчивый, краткосрочный и яркий индикатор, тогда как тенденция видится устойчивым и длительным показателем. Англо- 
язычный дискурс дает ощутимое преимущество трендам, а украинские исследователи чаще сосредотачиваются на тенденциях. 
Нет оснований утверждать, что украинские исследователи не различают эти два понятия – ощутим их больший интерес к более 
длительным, сложившимся явлениям, которые можно определить как тенденции, в противовес меняющимся, "модным" трендам. 

Ключевые слова: тренд; тенденция; издательский тренд. 
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A CONCEPT "TREND" IN THE MODERN SCIENTIFIC DISCOURSE 

As the main object the paper recognizes the problem of trend definition in the current social communication studies, particularly in publishing 
theory; it represents and generalizes the modern content of the concepts "trend" and "tendency". The study uses mainly such methods as source 
analysis and discourse analysis. Their genesis and content were generalized as to the basis of scientific source analysis. Through the use of 
discourse-analysis of the texts from different fields of knowledge (statistics, economics, marketing etc.) it was outlined the special features of use 
of the concept "trend". Also in the article it was generalized the use of defined concepts on the basis of discourse analysis of publications from the 
scientific journal "Scientific Notes"/"Naukovi Zapysky" of the Institute of Journalism.  

As the main result of this study it has been identified that differentiation between the concepts "trend" and "tendency" appears usually due to 
professional intuition, however there is a need for clear definition of semantic meaning of both concepts. The concept "trend" is usually defined as 
more changeable, short-term and bright criteria, when the concept "tendency" is known as more sustainable and long-term criteria. This paper has 
identified that English speaking discourse gives notable priority to "trends"; meantime the Ukrainian researchers are focused more often on 
"tendencies". There is no reason to assert that the Ukrainian researchers do not differentiate these two concepts, but they are notably more 
interested in more long-term, complete phenomena like tendency in contrast to changeable "popular" trends. 

Keywords: trend, tendency, publishing trend. 
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ГАЗЕТА "ДЕНЬ" ІЗ ПОЗИЦІЙ ЇЇ ЧИТАЧІВ 

 
Розглянуто оцінні судження щодо цієї газети, яка позиціонує себе як видання, розраховане на інтелектуальну читацьку 

аудиторію. 
Джерелом добору емпіричного матеріалу стало щоденне видання "День" за 2016 р. Матеріал, який би містив у собі тео-

ретичні засади щодо журналістської професії, якості преси, етики, спеціально не долучався, що нібито порушує канони 
наукової розвідки. Але це й не передбачалося самим типом статті, тому що ми намагалися, з одного боку, висловити свою 
власну оцінку контенту газети "День" із позиції десятирічного передплатника цієї газети, а з іншого боку, проаналізувати 
і систематизувати компліментарні оцінки на адресу видання, які належать дописувачам газети – відомим людям, чий ав-
торитет є незаперечним. 

Чітка позиція газети щодо проблематики в цілому, широке поле її видавничої діяльності, відкрита проукраїнська пози-
ція, акценти на засадах журналістської професії, історичної ідентифікації та патріотична домінанта – саме такої дієвої 
преси, зразком якої і є газета "День", потребує деідеологізоване суспільство. 

Ключові слова: видання; домінанта; прецедент; читацька аудиторія. 
 

Вступ. У 2016 р. газеті "День" виповнюється 
20 років. За цей період газета видала "понад 
4700 номерів щоденного всеукраїнського часопису, 
близько 50 книжок із серії бібліотеки газети "День", 
провела 17 міжнародних фотоконкурсів і стільки ж 
фотовиставок, веде масштабний веб-портал "Украї-
на-Incognita", нею заснована щорічна премія – у 
галузі публіцистики за громадянську позицію – іме-
ні Джеймса Мейса й багато іншого, не менш цікавого 
й корисного…" [1, 30]. 

Таким чином, є нагода визначити домінанту в на-
працьованій редакцією політиці щодо журналістських 
матеріалів. 

Мета статті – створити прецедент самооргані-
зації дослідницького простору в галузі журналістики. 

Результати дослідження. Одностайним є сприйнят-
тя цієї газети як такої, що зорієнтована на інтелектуаль-
ного читача, що дало підставу називати "День" "холдин-
гом інтелектуальних ініціатив", "однією із найбільш 
інтелектуаломістких газет". За всієї широковживаності, 
доступності розуміння слова "інтелектуал", наявності 
його тлумачень як у лінгвістичних, так й енциклопедич-
них словниках, у нашому випадку (позиції пересічного 
читача) варто відволіктися від узагальнених академічних 
і лексикографічних пояснень та звернутись до одного із 
видатних інтелектуалів XX ст., який пропонує подивитись 
на це поняття по-іншому. Можливо, метафора, як вто-
ринна номінація, допоможе нам уявити роль і місце газе-
ти, яка справді збирає навколо себе інтелектуалів. 

"Дивуватися, подивлятися – це початок розуміння. Це 
розвага і розкіш, властиві інтелектуалові. Його професійна 
риса – дивитися на світ розплющеними в подиві очима. 
Усе на світі дивне й чудове для широко відкритих зіниць. 
Дивуватися – це насолода, що не дана футболістові, а 
натомість веде через світ у безнастаннім охмелінні візіо-
нера. Його властивість – це здивовані очі. Тому античні 
народи надали Мінерві сову, птаха із завжди засліплени-
ми очима" [2, 16]. Не всує згадана Мінерва разом із совою 
символізують мудрість і пізнання. 

Про роль "Дня", використовуючи асоціативний ряд 
метафор з урахуванням назв газетних бестселерів, 
розмірковує поціновувач газети Володимир Чубай: 
"Книжки ("Україна Incognita", "Сила м'якого знака, або 
Повернення Руської правди", серії "Підривна літерату-
ра" та "Бронебійна публіцистика"". – А. Є.) Бібліотеки 
"Дня" – це надійний бронежилет для захисту розуму та 
серця від пропагандистської отрути Кремля і водночас 
летальна зброя проти брехні та перекручень історії 
України, проти привласнення її більш ніж тисячолітньо-
го культурного спадку, проти сучасних намагань агре-
сора стерти історичну пам'ять та знищити національну 
ідентичність української нації [3, 25]. 

По суті, у цій цитаті пунктирно подається інформація 
про видавничу діяльність газети "День", яка становить 
серйозний доробок редакційного портфеля. 

Серія "захалявних" книжок у 15-ти іменах, яка охоп-
лює період майже у два століття, має назву "Бронебій-
на публіцистика". Метафора "бронебійна" влучна та 
своєчасна, і всі автори цієї серії, хоча і різні, водночас 
однакові у своїй пристрасті у виборюванні свободи та 
справедливості щодо ставлення до України. 

Лише дві цитати. Олег Ольжич: "Вся історія Украї- 
ни – це боротьба двох сил: конструктивної, що скупчує 
українську потугу, щоб звернути її назовні, і руїнної, що 
розпорошує її у взаємному самопоїданні та несе роз-
биття і розкладення. А вслід за цим завжди йшло пану-
вання чужинців над Україною" [4, 45]. 

Юрій Шевельов: (три головних вороги України)]: 
"Москва, кочубеївщина, провінціалізм" [5, 4]. 

Важко протиставити контраргументи! 
Серія книжок "Підривна література" теж має сво-

єю метою інтелектуально переорати поле, руйнувати 
стереотипи мислення, підривати рабські догми, виві-
льняти думки людей. 

16 авторів обговорюють проблеми мови, загрозу 
атомної війни, роль еліти для суспільства, говорять про 
чесноти української інтелігенції тощо. Ліна Костенко 
(про українців): "Фактично, це – раритетна нація, само-
тня на власній землі у своєму високому соціумі, а ще 
самотня в універсумі людства" [6, 38]. 

Про винятковість української нації нагадує францу-
зький історик Ж.-Б. Шерер, який зазначав: "Ми побачи-
ли батьків, що передали своїм синам почуття гордості 
бути незалежними й залишили їм у спадок саму тільки 
шпагу з девізом: "Перемогти або загинути" [6, 33]. 

Зібрання книжок у серії під промовистою назвою "під-
ривна література" виконує "світоглядне завдання підрива-
ти "бункери" віджилого мислення, модернізувати націона-
льний характер, готувати до того моменту, коли випаде 
шанс і, цілком можливо, доведеться розбирати свій "Бер-
лінський мур" усередині України (всередині кожного з 
нас!)" (Лариса Івшина, гол. ред. газети "День"). 

Газета навколо себе збирає інтелектуалів, на її 
сторінках обговорюється культурно-історична, полі-
тична, економічна, правова ситуація в Україні та сві-
ті, моральне, релігійне життя. Теоретично осмислю-
ється питання мови, білінгвізму. Без перебільшення – 
команда "Дня" шукає істину. 

Але "фішка" газети – в її невтомній діяльності, ске-
рованій на створення іміджу журналіста, цьому присвя-
чені спеціальні публікації, інтерв'ю із журналістами. 

Серед гостей газети "День" – відома іспанська жур-
налістка Пілар Бонет, яка працювала кореспонденткою 
в Москві ще за часів СРСР. 

© Євграфова А., 2018
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"Мій підхід доволі специфічний – намагаюся дивитись 
на всі події саме в історичному вимірі" [7, 25]. "Адже голо-
вне завдання журналіста, на мій погляд, полягає в тому, 
аби якомога точніше відобразити реальність – незалежно 
від його особистого до неї ставлення. Ступінь обмеженості 
кожної людини, пропагандистське оточення, якого треба 
уникати, – це один із уроків, які мали винести журналісти 
за останні декілька років. Необхідно шукати прямий кон-
такт із реальністю" [7, 30]. (Про російсько-українську вій-
ну): "У головах людей тема Радянського Союзу так і не 
була подолана до кінця" [7, 30]. 

"Моя відповідальність – це якомога глибше і рете-
льніше віддзеркалення фактів. Не говорити про ті речі, 
про які я не знаю, не заохочувати агресію, залишити 
можливість для мирного вирішення конфлікту – це теж 
моя відповідальність" [7, 30]. 

"НАТО не готове захищати Україну, але також не го-
тове і залишити її" [7, 30]. 

"Чимале значення мають відмінності між реальністю 
й очікуванням – два з половиною роки тому здавалося, 
що Майдан відтвориться на більш системному рівні. 
Але зрозуміло, що оновлення не відбуваються мит- 
тєво – вони вимагають часу. Робота, яку ще мають 
виконати українці, – величезна" [7, 30]. 

Важко не погодитися зі слушними тезами Пілар Бо-
нет або шукати контраргументи, коли аналізуються 
цілком очевидні для нашої країни проблеми. 

На жаль, вітчизняні журналісти не завжди одностайні, їм 
не завжди вдається (ідеться про "Українську правду") до-
тримуватися професійних "берегів" і бути однозначними та 
безкомпромісними. Кроки у бік дискредитації української 
влади, перехід діяльності у політичну площину дозволяють 
колегам-журналістам говорити про формування "гібридної" 
журналістики (термін, звичайно, може викликати лише нега-
тивну реакцію). А все через те, що "четверта влада" стала 
"першою" і трохи плутає береги, використовуючи важелі, у 
тому числі ЗМІ. Таке зрощення ЗМІ із політикою абсолютно 
нічим не краще за зрощення політики з бізнесом [8, 4]. Ко-
ротко, "не все спокійно у данському королівстві". 

Журналісти газети "День", нагадуючи про функції 
ЗМІ – інформувати, аналізувати, критикувати, інтер-
претувати, – зайняли чітку позицію в оцінці УП, і осо-
бливо вихідців із УП, які "з легкістю ідуть по головах і 
нічого святого у них немає" [8, 4]. 

Це не внутрішній конфлікт, так би мовити журналіст-
ська тусовка, а серйозне несприйняття "імітації владою 
реформ", методів, які "можуть потопити весь човен". 

Дискусія на сторінках газети "День" – це розуміння 
УП як інструмента в боротьбі "між різними групами за 
владу і вплив". 

Цю статтю журналістів газети "День" можна розгля-
дати як офіційну оцінку діяльності УП, що тим більше 
свідчить про серйозне внутрішнє протистояння, яке 
шкодить державним інтересам. 

Варто говорити про моральні чинники й етичні про-
блеми в журналістському середовищі. Ця проблема 
була і залишається пріоритетною для газети "День". 

У цьому ключі проект газети "День", пов'язаний із під-
готовкою студентів-журналістів і навіть абітурієнтів, у 
межах Літньої школи журналістів (ЛШЖ), свідчить про 
послідовні кроки: формувати, виховувати та плекати 
поповнення гідних, порядних молодих людей, які не зга-
ньблять, не підведуть, не "здадуть", не організують дис-
кредитуючі акції, не будуть робити "підкоп" під владу. До 
речі, "за чотирнадцять років функціонування ЛШЖ випуск-
никами стали понад п'ятисот майбутніх публіцистів, огля-
дачів, репортерів" [1, 30]. Щорічно вони звітують про свої 
враження, досвід, доробки, зустрічі з відомими людьми.  

Гостями в цьому році були: Ігор Луценко ("Смисли 
в політику приходять через журналістику") (День. 
– 2016. – № 123–124. – 15–16 липня. – С. 4–5); Гали-
на Бабій ("Мистецтво – це те, що тримає людей у життє-
вому тонусі й те, що про людей буде свідчити через по-
коління") (День. – 2016. – № 123–124. – 15–16 липня. 

– С. 28); Йонет Джан Тезель ("Без вільної преси забу-
дьте про демократію") (День. – 2016. – № 123–124. 
– 15–16 липня. – С. 7); відомий режисер, актор і те-
леведучий Ахтем Сеїтаблаєв ("Зараз на сході вирі-
шується доля нашої країни") (День. – 2016. – № 123–
124. – 15–16 липня. – С. 22–23). 

Серед запрошених для інтерв'ю газеті "День" – 
посол США Джеффрі Пайетт, посол МЗС Литви Лі-
нас Лінкявічюс, заступник голови Інституту соціології 
НАН України Євген Головаха; третій Президент України 
Віктор Ющенко – це, безумовно, додає ваги "Дню". 

Можна констатувати, що газета "День" у сучасній пресі 
займає чітку проукраїнську позицію, висловлює сенси, які 
сконцентровано сформувала головний редактор Л. Івши-
на: "Коли людина не має інформації, у неї немає відпові-
дальності, а коли має й ухиляється від відповіді… І от тоді 
вона стає причетною до творення майбутнього" (День. 
– 2016. – № 123–124. – 15–16 липня. – С. 15). 

Таким чином, газета працює на імідж країни, сприяє 
українцям відчути "сродность" і водночас осмислити 
своє місце у світі, формує національну самосвідомість і 
гідність. Запрошуючи до діалогу, газета допомагає ста-
ти по-справжньому інтелектуалом. 

Розмірковуючи про газету, не можна не зазначити її 
мовне мереживо. Виходячи із того, що для інтелігенції 
завжди важливим було "чудове, підкреслено вишукане 
володіння усною та писемною мовою – це форма, за 
якою відчувається глибоко шляхетна, витончена ду-
ховність, зрощена на аристократичному морально-
етичному кодексі" [9, 4], варто наголосити, що газета 
дарує своїм читачам зразки ґрунтовної, добротної й 
водночас вишуканої мови Романа Яціва: 

"… Суспільство надто безпечно довірило кермуючу 
роль особам, які були пов'язані із попереднім московсько-
більшовицьким режимом якщо не кровно, то "до глибини 
кишені" (День. – 2016. – № 118–119. – 8–9 липня. – С. 15); 
або колумніст Людмила Засєда із бездоганною стилісти-
кою, грайливим сюжетом і мовою і в той же час із глиби-
ною почуттів і прихованою мінорною тональністю: "Хочу, 
мрію, бажаю, аби старе крісло знову обняло мене так, як 
уміє лише воно, або вмоститися з ногами, вгніздитися в 
ньому, притертися і забути всіляку побутову метушню… 
У моєму кріслі, що не знає зради, що звикло до кохання – 
все навзаєм… І мій "дідусь" (про старе крісло. – А. Є.), 
який зовсім не колекційна рідкість, не запаморочливий 
антикваріат – мій скарб, а це найтвердіша валюта" 
(День. – 2016. – № 143–144. – 12–13 серпня. – С. 9). 

Поряд з Ігорем Лосєвим, мова якого віддзеркалює 
ерудицію, широке коло знань, академічну озброєність, 
чистоту поглядів і безкомпромісність, радує ґрунтовно 
освічений, іронічний, безжалісний, категоричний Сер-
гій Грабовський. Парадоксальний, харизматичний, ам-
бітний Остап Дроздов, тема для якого – дух бунтарства, 
рух проти мейнстриму, боротьба за себе, безпощад-
ність до себе, вивертання всього сокровенного… 

І все це дописувачі газети "День". Загальний порт-
рет не вийшов. Кожний – особистість і додає до спіль-
ного образу газети щось своє, неповторне, не нівелюю-
чи при цьому "китів", на яких тримається "День". 

Оцінюючи газету "День", впливові читачі зазначають 
ядро, навколо якого зосереджується її основна діяльність: 

Юрій Щербак, еколог, публіцист, дипломат, політик, 
письменник: "Газета "День" зараз перетворилася на над-
звичайно важливий орган боротьби за національний роз-
виток, за відродження нації і є фактором фронтового про-
тистояння російській агресії. Тому що тут зібрані блискучі 
публіцисти, газета має свою чітко окреслену національну 
позицію, вона постійно бореться з великодержавницьким 
російським шовінізмом, відстоює національні принципи" 
(День. – 2016. – № 135. – 2 серпня. – С. 11). 

Ірина Констанкевич, професор Східноєвропейського 
національного університету імені Лесі Українки, доктор 
філологічних наук: "… суспільство диктує потребу висо-
кого рівня журналістики – аналітичної, об'єктивної, опе-
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ративної. Саме це… дає газета "День". Для мене 
цей часопис – "Криниця для спраглих"" (День. – 2016. 
– № 135. – 3 серпня. – С. 5). 

І якби із цієї "криниці" пили "пересічні громадяни" із 
заходу та сходу України, у нас не було б "тимчасово 
окупованих" територій. На жаль, лише інтенції у даному 
випадку не вирішують проблеми. 

 
Висновки 
1. Газета "День" розрахована на підготовлену ауди-

торію. Спектр обговорюваних проблем у ній доволі 
широкий, але пріоритетними залишаються аналіз суспі-
льних очікувань, політична ситуація в країні та світі, 
економічні питання тощо. 

2. Окрема зацікавленість газети – у площині журна-
лістської освіти, формуванні журналістських стандартів, 
оцінювання сучасних ЗМІ. 

3. У центрі уваги газети залишається історична про-
блематика, яка акумулюється в численних газетних 
публікаціях й окремих книжках цієї тематики, які перед-
бачають серйозне читання. 

4. Газета "День" оцінюється як якісна журналістика, 
вона містить матеріали, які можуть стати (і стають) 
основою для наукових журналістських досліджень. 
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ГАЗЕТА "ДЕНЬ" С ПОЗИЦИИ ЕЕ ЧИТАТЕЛЕЙ 

В статье учтены оценочные суждения, касающиеся этой газеты, которая позиционирует себя как издание, рассчитанное на ин-
теллектуальную читательскую аудиторию. 

Источником эмпирического материала стало ежедневное издание "День" за 2016 г. По сути, материал, который бы содержал те-
оретические основы, рассматривающие суть журналистской профессии, качество прессы, этики и пр., специально не оговаривался, 
что как будто нарушает каноны научного исследования, но это не предусматривалось самим типом данной статьи. Мы пытались, 
с одной стороны, озвучить свою собственную точку зрения в отношении контента "Дня" с позиции десятилетнего подписчика 
этой газеты, а с другой стороны, проанализировать и систематизировать комплиментарные оценки издания, которые принадле-
жат корреспондентам газеты – известным людям, чей авторитет непререкаем.  

Четкая позиция газеты относительно проблематики в целом, широкое поле издательской деятельности, явная проукраинская 
позиция, акценты на основах журналистской профессии, исторической идентификации и патриотическая доминанта – именно 
в такой действенной прессе, образцом которой является "День", – испытывает потребность деидеологизированное общество.  

Цель статьи – создать прецедент самоорганизации исследовательской свободы в области журналистики.  

Ключевые слова: издание; доминанта; прецедент; читательская аудитория. 
 
 
 
 

A. Yevgrafova, Candidate of Philological Sciences, 
Sumy State University, Sumy 

 
THE NEWSPAPER "DEN'"/"DAY" FROM THE VIEWPOINT OF ITS READERS 

The value judgments of the newspaper "Den''"/"Day", which positions itself as an edition for intellectual readership, are taken into account in 
the given article. 

The materials of the daily newspaper "Den''"/"Day"" for the period of 2016 became the source for empirical materials of the study.  
In fact, the material that would contain theoretical principles concerning the journalistic profession as media ethics was not intentionally involved, that 

could break the canons of scientific research. But it was not stipulated by the type of the article because we were trying, on the one hand, to express our own 
assessment of the content of "Den''"/"Day" from the perspective of its subscriber during ten years, and, on the other hand – to analyze and to organize the 
complementary assessment of the edition, which belonged to the newspaper correspondents – the well-known people with authority beyond exception. 

The non-ideological society needs exactly such an effective press, a model of which is the newspaper "Den''"/"Day",  where one can trace 
a clear position of the newspaper in terms of problematic sphere as a whole, the wide field of its publishing work, its open pro-Ukrainian position, 
its emphasis on the principles of journalistic profession, historical identifications and patriotic dominant. 

The purpose of the article is to create a precedent of self-research area in the field of journalism. 

Keywords: edition; dominant; precedent; readership. 
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Професор Алла Бойко здійснила свій давній задум 

і обдарувала українську спільноту документальною 
заявкою на включення дисципліни "Релігійна журналі-
стика" до навчальних планів державних вишів України. 
Її підручник – результат багаторічного академічного та 
"польового" освоєння цієї складної, контроверсійної 
та конфліктної сфери.  

Алла Бойко – доктор філологічних наук, професор. 
Викладає на кафедрі соціальних комунікацій Інституту 
журналістики Київського національного університету 
імені Тараса Шевченка. Випустила докторську моно-
графію "Преса православної церкви. Культура. Суспі-
льство. Мораль" (Дніпропетровськ, 2002), посібник 
"Періодичні видання православної церкви в Україні 
кінця ХІХ – початку ХХ ст." (Київ, 2004), тексти лекцій 
"Релігія в мас-медіа України" (Київ, 2009). Виступає як 
оглядач і публіцист у релігійних і світських ЗМІ. Під її 
орудою захистили із цієї та суміжної тематики три 
докторських і сім кандидатських дисертацій. 

Під час закордонних мандрівок збирає колекцію 
релігійної періодики різними мовами, авторську фо-
токолекцію релігійних споруд України, Європи, Росії, 
Австралії. 2013 року проходила стажування у Вати-
кані, де опрацювала архів релігійних видань україн-
ської діаспори. 

Попередніми спробами національних посібників із 
релігійної журналістики є посібник "Практическая жур-
налистика" (Одеса, 2001) Петра Павлюка та "Церква і 
медіа. Сім кроків до порозуміння" (Олександрія, 2012) 
Світлани Бабинської, Юлії Завадської, Мар'яни Кара-
пінки, Олени Кулигіної. 

Петро Павлюк на той момент очолював факуль-
тет журналістики Християнського гуманітарно-еконо- 
мічного університету в Одесі – заснованого протес-
тантами міжконфесійного вишу. Посібник зорієнтова-
но на задоволення навчальних потреб. П. Пав- 
люк репрезентує протестантський підхід до соціаль-
ної комунікації із пріоритетом писаного слова над 
зображенням, тяжінням до описовості й публіцисти-
ки. Його заклик у якійсь перспективі писати для світ-
ських ЗМІ – радше мрія. Він не бачить аудиторної 
ніші для християнської тематики в національній пресі 
та осмислює шляхи грантової підтримки церковною 
спільнотою "своїх" авторів. 

Молодий колектив другого посібника тоді працював 
у редакції Релігійно-інформаційної служби України 
(РІСУ) – проекту Українського католицького універси-
тету. Плід їхньої праці – блискучий і дотепер непере-
вершений на пострадянському просторі довідник із 
церковного піару. "Церква і медіа" вже показує спе-
цифіку трьох гілок християнства щодо суспільної ко-
мунікації, виходить вз передових прецедентів взаємо-
дії українських християн із нецерковними медіа. 

Алла Бойко йде далі, розробляючи дисципліну із 
журналістського висвітлення всіх релігій, представле-

них в Україні. Вона виходить із позиції однакової пова-
ги та уваги до різних релігійних традицій. Підручник 
містить і її авторську програму із "Релігійної журналіс-
тики" для державних вишів, де, зокрема, заявлено: 
"Навчальна дисципліна "Релігійна журналістика" є 
дисципліною вільного вибору студента за освітньо-
кваліфікаційним рівнем "Бакалавр" галузі знань "Жур-
налістика та інформація" з напряму підготовки "Жур- 
налістика" (с. 8–9). 

А. Бойко аналізує ширший спектр аспектів релі- 
гійної журналістики. Уперше серед авторів цих трьох 
посібників вона відштовхується від місця релігій- 
ної тематики у національних, а не власне релігій-
них / релігієзнавчих медіа. Те, що у 2001 р. здавало-
ся майже безнадійною справою – постановка пи- 
тання про дотримання світськими виданнями журна-
лістських стандартів щодо релігійної тематики – у 
підручнику А. Бойко подається як нагальна та без-
альтернативна необхідність. 

Уперше цей підручник показує таку широту заяв-
леної тематики. Церковне / релігійне, релігієзнавче, 
світське знаходить тут своє місце. Це релігійна інфор-
мація в суспільно-масових і суспільно-політичних ЗМІ, 
релігійні медіа в Західній та Східній Європі, США, Ро-
сійській Федерації. Українська ситуація очікувано роз-
глянута у двох вимірах: медіа основних конфесій плюс 
атеїстична преса в історичній проекції та релігійна 
проблематика у національних ЗМІ. Останній аспект 
становить найбільший інтерес. Авторка послідовно 
застосовує до таких публікацій оцінні критерії реда-
кційної відповідальності, чесності й незалежності, 
справедливості як професійного стандарту, збалансо-
ваного подавання суперечливих аспектів теми, без-
сторонності й багатоманітності точок зору, правдиво-
сті та точності, служіння інтересам суспільства як 
фахового пріоритету, підходів до висвітлення етноко-
нфесійних проблем тощо. 

Перевагами книжки є прозора мова, зрозумілий 
стиль, що вкрай важливо для видання, зорієнтовано-
го на студентів. Це особливо кидається у вічі, коли 
після її user-friendlyтексту переходиш до (авторчино-
го ж короткого конспекту) книжки "Академічне релігіє-
знавство" у додатках. Ще плюси – комплекс ілюстра-
цій та задовільні бібліографії, в які варто було б 
додати (хоча б підготовані під орудою авторки) дисе-
ртації із теми. 

Найважливіша риса посібника – відповідна склад-
ній тематиці тональність. Авторці вдається хвалити 
без пропаганди, критикувати без очорнення. Писати 
вдумливо, шанобливо, з намаганням зрозуміти та 
сприймати Іншого як рівного собі – діалогового парт-
нера. Наскрізною ідеєю книги є заклик до журналістів 
не судити й не дискримінувати релігійних осіб та їхні 
згромадження, а вивчати й висвітлювати. Нарешті 
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сприйняти віруючих як співгромадян (sic!) і повноцін-
них людей. Для цього варто "надати можливість ви-
словитись і прокоментувати процеси та явища са-
мим релігійним представникам" (с. 221); "уживати ті 
слова, якими вони називають себе" (с. 226). А це ж, 
на хвилинку, вимагає, щоб журналіст відмовився од 
зверхньої, маніпулятивної позиції стосовно фігурантів 
і реципієнтів публікації про релігію. Водночас, наголо-
шує науковиця, "ми не відстоюємо ідею клерикалізації 
мас-медіа України і не закликаємо засоби масової 
інформації до пропагування релігійно-філософських 
поглядів різних конфесій" (с. 256). 

Найбільше задоволення приносять іронічні шпиль-
ки: "Улюблена тема газетярів – розповіді про "зом-
бування" членів НРР [новорелігійних рухів]. "Запрог-
рамовані" й "позбавлені волі" сектанти мандрують 
газетними шпальтами із "промитими мізками", на-
копичуючи сили для вирішального удару по засадах 
нашої державності. Зрозуміло, "за ними хтось сто-
їть" (с. 223). Де почали по-доброму жартувати, віри-
мо, там перестали ненавидіти та зневажати. 

У вступній частині авторка оригінально перетлу-
мачує поняття "цікавого": "Українські журналісти 
лише починають підходити фахово до висвітлення 
релігійних проблем, тому поки що цю тематику в 
медіа подано неповно, непереконливо, іноді із при-
крими помилками. Нарікають на працівників ЗМІ і 
віруючі, і науковці-релігієзнавці. Як результат, – 
аудиторія не сприймає інформацію про релігію, 
оскільки вона публікується не професійно, отже, не 
цікаво; журналісти не пишуть про релігію, оскільки 
аудиторія не зацікавлена в цій темі" (с. 4). Звичай-
но, таке визначення знаменує оте пост-постмодерне 
(і постсекулярне?) "повернення релігій", яке посту-
лює пані Бойко на подальших сторінках. Вона нама-
гається не залишати ґрунту для найочевиднішого 
контраргументу світської спільноти: "нам не цікава 
релігійна тематика лише тому, що вона релігійна. 
Крапка. І як би там не намагались "приготувати" релі-
гійну "вівсянку", ми є переконаними прихильниками 
секулярних "біфштексів". У нас просто немає потреби 
в такій інформації". І якщо читач не закриє книж-
ку / файл на цій сторінці, буде ще цікавіше. 

Ми дізнаємося, що "в Україні спостерігається 
позитивна кількісна та якісна динаміка релігійної 
інформації, яка публікується в мас-медіа часів неза-
лежності держави. З роками ця інформація урізно-
манітнюється" (с. 6). Виходить, українські медіа не 
секуляризуються? Чи навпаки, упізнають релігійну 
тему як можливу, "нормальну"? Алла Бойко послідо-
вно схиляє читача до другої відповіді. 

Незважаючи на тверду позицію щодо сучасної су-
спільно-політичної кризи в Україні та за її межами, 
авторка критикує політизацію релігійної сфери та 
церковних видань. Водночас здається дискусійною 
фраза "Взаємозв'язок і взаємовплив релігії й політи-
ки – проблема, яка існує вже кілька століть, проте 
про релігійно-політичну журналістику можна гово-
рити лише починаючи із ХІХ ст." (с. 19). Здається, 
попередні тисячоліття задокументованої історії люд-
ства не показують часу, коли людські спільноти об-
ходились без а) релігії; б) політики та в) не вирішува-
ли б проблему їх взаємодії. І що таке "релігійно-
політична журналістика", яка з'явилася у ХІХ ст. – 
часі очікуваної багатьма європейськими інтелектуа-
лами Смерті Релігії під ударами Розуму та Прогресу? 

Бо політична тема присутня і в памфлетах Лютера, 
і в "LaGazette" під редагуванням кардинала Ришельє. 

Можна лише привітати тези про те, що "Духовенс-
тво не може заохочувати вірних спонсорувати заку-
півлю зброї"; "в основу так званих релігійних війн 
завжди покладено політичні або економічні (майнові, 
фінансові) інтереси" (с. 54). 

Історичні контексти, аналогії та паралелі – річ без-
межна й непроста. Наприклад: "Не будемо занурюва-
тись в історію, в якій були різні форми співіснування 
церкви і влади. У даному контексті згадаємо про 
теократичні держави. Найбільш удалим можна вва-
жати існування Ватикану. Досвід ХХ–ХХІ ст. свід-
чить про спроби створення держав на релігійній ос-
нові, наприклад, "Ісламська держава" (с. 33). Що 
значить "удалий"? Для юдеїв, православних і протес-
тантів середньовічний Рим асоціюється із чимось на 
штиб нічного кошмару. ІДІЛ з його демонстратив-
ним насильством і теологією есхатологічної 
войовничості теж не варто згадувати без необхідних 
коментарів. Або: "Після перевороту [2014 р.] росіяни 
почали видавлювати та знищувати [в Криму] все 
українське і кримськотатарське: культуру, літера-
туру, символіку... Було завдано удару по міжконфе-
сійному устою, бо наш релігійний світ завжди був 
недоторканним. Навіть за часів кримського ханст-
ва" (с. 38). Один із найвидатніших діаспорних істориків 
України Іван Лисяк-Рудницький писав про набіги крим-
ських татар як про найбільшу біду українського серед-
ньовіччя (двотомник "Історичні есе" – Київ, 1994). То-
лерантність і повага не означають простого забуття. 

Не можна оминути й успадкованого із того-таки 
ХІХ ст. стереотипу про "непримиренний конфлікт" віри 
та (природничої) науки. "В атеїстичних виступах 
дуже поширеним є звинувачення церкви в гальмуван-
ні, критиці або навіть знищенні науки й науковців. 
При цьому "забувається", що довгий час наука і пи-
семність розвивалась у монастирях або духовними 
особами" (с. 46). Нагадаймо також, що рабиністичний 
юдаїзм уже на початку нашої ери став релігією науко-
вців (дослідників біблійного тексту та єврейської тра-
диції), історично явище університету народжується 
всередині католицької Європи (у Болоньї), а протеста-
нти, зробивши внесок у високу інтелектуальну культу-
ру, здобули всесвітнього успіху як промоутери масо-
вої, народної просвіти. 

Коментарів потребує й дальша цитата: "Проте рі-
зні релігійні організації і в ХХ–ХХІ ст. виступають 
проти окремих наукових сфер і досліджень. У ХХ ст. 
представники духовенства виступали проти теорії 
Ч. Дарвіна та її популяризації, проти засвоєння кос-
мосу, проведення медичних досліджень на людях 
і тваринах тощо. ХХІ ст. принесло нові виклики для 
церкви. Ідеться про генну інженерію (клонування), 
певні дослідження у сфері генетики" (с. 46). А які 
ж дослідження заохочують віруючі? Яку науку схва-
люють і фінансують, якою займаються? Історично 
наука – це гуманітарне знання (філософія), і лише 
індустріальна революція в абсолютистській Англії 
перетлумачила науку як природниче, утилітарне 
знання (science). Усупереч уявленню про давніх гре-
ків як творців природничих наук, єдиний закон, який 
зберігає чинність дотепер, там відкрив Архімед. Усю 
нашу еру й дотепер наука (переважно) розвивається 
в християнських країнах. Не можна не похвалити 



ISSN 1728–2705 ЖУРНАЛІСТИКА. 1(24)/2018 ~ 25 ~ 
 

 

авторчину критику окультного змісту світських ЗМІ – 
гороскопів, реклами екстрасенсів, знахарок і цілителів. 

Хочеться закликати проти героїзації релігійної си-
туації в Україні на кшталт: "такої складної суперечно-
сті релігійного життя, його невизначеності, як це 
має місце нині в Україні, певно що не має жодна краї-
на світу" (с. 287). А з чим порівнюємо? Україна та 
пострадянський простір перебувають на межі відомого 
"вікна 10/40" – північної Африки, ісламського світу та 
Індокитаю. Так от міжрелігійні конфлікти там (усе ще?) 
є (сумним) різновидом норми. А в Україні маємо 
1) цивілізовану / європейську траєкторію секулярного 
суспільства; 2) найповнішу в пострадянському кон-
тексті реалізацію свободи совісті в суспільному прос-
торі в умовах 3) реального релігійного й конфесійного 
плюралізму та доволі справедливої змагальності релі-
гійних спільнот. І ці суспільні процеси мусять знаходи-
ти адекватне висвітлення у ЗМІ. 

У написах латинкою часто зліплено слова: "Santa 
Croce" разом чи окремо (с. 229–230), не виправлено 
термінологію (п'ятидесятники замість п'ятдесятників), 
переселенців із Криму та Донбасу названо біженцями. 

Наведені ілюстрації та статистику варто датувати, а 
також точніше "приземляти" у текст: скріншоти "шапки" 
офіційної ватиканської газети "L'OsservatoreRomano" 
знаходимо увічі, але не там, де про неї згадує оповідь. 
Турбота про читача вимагає змісту на початку (навіга-
ція по електронному примірнику завжди складніша, ніж 
по паперовому), посторінкових посилань (студентом 
не пам'ятаю у себе звички вишукувати в бібліографії 
цитовану позицію), написання імен (а не лише ініціа-
лів) згаданих осіб (текст не показує послідовності в 
цьому моменті), пояснень до ілюстрацій. 

За словами авторки, у книгу не ввійшло те, над 
чим вона працює далі: комунікаційні (маніпулятив- 
ні) технології різних релігійних організацій (РПЦ, 
УПЦ МП), участь різних церков у політичному проти-
стоянні, величезний масив архівних матеріалів про 
духовенство кінця ХІХ – початку ХХ ст. і перших років 
радянської влади. 
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ПОНЯТТЯ "МИСТЕЦЬКА КОМУНІКАЦІЯ" У НАУКОВОМУ ДИСКУРСІ 

 
Розглядається явище мистецької комунікації як процес обміну інформацією щодо мистецтва та його представників. 

З'ясовано, що мистецька комунікація послуговується прийомами, методами та інструментами критики і журналістики, 
функціонуючи на межі художньої й масової комунікації та забезпечуючи зв'язок між творцями, критиками, журналістами, 
аудиторією, а також різними державними і приватними організаціями, що провадять діяльність у галузі культури. 

Ключові слова: масова комунікація; культура; мистецтво; художня творчість; мистецька комунікація. 
 

Вступ. У межах явища масової комунікації можна 
виділити кілька видів спілкування залежно від сфери, 
де воно відбувається, особливостей умов його здійс-
нення, форм його репрезентації та учасників цього про-
цесу. Науковцями вже були виведені й описані поняття 
політичної, економічної, технічної, наукової, міжнарод-
ної та інших видів комунікації. Оскільки мистецтво – це 
галузь, що має власну специфічну структуру і працює 
за законами, які трансформуються залежно від викликів 
епохи й особливостей середовища, є підстави виокре-
мити спілкування, що відбувається в царині, де суб'єк-
тами виступають творці, культурні інституції та їхні 
представники, з одного боку, журналісти і критики – із 
другого боку, аудиторія – із третього. Специфіка мисте-
цької комунікації зумовлена природою художньої твор-
чості, яка є головним об'єктом цього виду спілкування, 
який можна розглядати як один із видів соціальної дія-
льності. Мистецька комунікація дає змогу відслідкувати 
тенденції в галузі художньої творчості. Крім того, під 
час контактів із митцями, інтерпретації їхніх творів фо-
рмуються додаткові смисли, які дають поштовх для 
розвитку нових мистецьких напрямів, а також викону-
ють просвітницьку місію. 

Мета цієї статті – визначити зміст і окреслити сут-
ність поняття "мистецька комунікація" на основі теоре-
тичної й емпіричної бази. Для досягнення цієї мети 
треба виконати такі завдання: 1) проаналізувати наукові 
праці, які можуть бути основою для вивчення процесу 
мистецької комунікації; 2) дати визначення поняттю 
мистецька комунікація і розкрити функції цього явища. 

Методи дослідження. Метод аналізу дав змогу ви-
явити властивості мистецтва й розкрити його комуніка-
ційну природу. Шляхом узагальнення виявлено особли-
вості та ознаки, притаманні різним видам мистецької 
комунікації. Метод систематизації дав змогу впорядку-
вати наукові теорії й концепції щодо досліджених рані-
ше видів і аспектів мистецької комунікації. Структурно-
функціональний метод використано для визначення 
складників мистецької комунікації, їх визначальних 
ознак та зв'язку між ними, а також для розкриття функ-
цій, які виконуються у процесі цього спілкування. 

Теоретичне підґрунтя. Для визначення поняття 
культури, формою якої є мистецтво, та явища "куль-
турного діалогу" було взято концепції В. Біблера і 
М. Бахтіна. Теорія про "соціальні поля" одного з осно-
воположників соціології мистецтва П. Бурдьє дала змо-
гу виявити роль художньої творчості в суспільстві. 

Г. Почепцов визначив художню комунікацію як таку, 
яка інтерпретує реальність за допомогою конструю-
вання символів. Художня комунікація властива як ху-
дожній творчості, так і засобам масової інформації. 
М. Тарасова і Д. Міронов вивчали комунікацію, що 
відбувається між глядачем та твором мистецтва. Роз-
глянуто також праці, в яких досліджуються деякі ас-
пекти мистецької комунікації: музична комунікація 

(Т. Куришева, Л. Мельник), літературна комунікація 
(О. Іванова, О. Шильнікова), театральна комунікація 
(А. Точілкіна, Т. Орлова). 

Результати дослідження. Мистецька комунікація 
перебуває на межі масової та художньої комунікації 
(відповідно до класифікації комунікації Г. Почепцова), 
увібравши в себе функції й механізми комунікаційних 
систем мистецтва і засобів масової інформації. Крім 
того, вивчення явища мистецької комунікації ґрунту-
ється на засадах культурологічних концепцій комуні-
кації, в основі яких лежить переконання, що медіа 
суттєво впливають на культуру, зумовлюючи безпово-
ротні зміни в її структурі.  

Культура – це сукупність проявів існування і творчо-
сті народу чи групи народів, які є винятково людськими 
досягненнями, тобто не могли бути створені природою. 
У широкому сенсі культура виявляється у звичаях, тра-
диціях, мові, способах облаштування житла, організації 
роботи, вихованні, економіці, політичному устрої, науці, 
техніці, релігії та мистецтві [1]. М. Бахтін розуміє куль-
туру як: 1) форму спілкування людей різних культур і 
форму діалогу; 2) механізм самоідентифікації особис-
тості, який ураховує історичні й соціальні фактори; 
3) форму осягнення і первинного сприйняття світу [2]. 
Саме культура демонструє рівень засвоєння людством 
реальності, об'єднує окремих індивідів на рівні ціннос-
тей та світогляду, сформованих і функціонуючих у цей 
час і в цьому місці. Перш ніж потрапити в поле культу-
ри, реальний об'єкт проходить крізь людську свідомість: 
людина насичує вперше сприйняті явище чи факт акту-
альними значеннями і в такому вигляді репрезентує 
назовні за допомогою різних засобів та форм [3]. 

Одним зі способів осягнення навколишнього світу 
є мистецтво, яке входить до системи культури і ви-
значає ступінь її розвиненості, відображаючи мислен-
ня і настрої конкретних людей, що формують мораль-
но-психологічний клімат певної епохи. Мистецтво є 
одним із видів соціальної активності, тому воно наді-
лене комунікаційними функціями, за допомогою яких 
відбувається об'єднання суспільства та окремих його 
представників у певних часово-просторових умовах. 
У Великому словнику з культурології пропонується роз-
глядати мистецтво у таких площинах: 1) процес і сукуп-
ний результат людської діяльності, що виражається у 
практично-духовному засвоєнні світу; 2) особлива фор-
ма суспільної свідомості та людської діяльності, що 
відображає дійсність через художні образи; 2) один зі 
способів естетичного освоєння світу та його відтворен-
ня на образно-символічному рівні за допомогою ресур-
сів творчої уяви; 4) специфічний засіб цілісного самост-
вердження людиною власної сутності [4]. Комунікаційні 
акти в мистецтві виявляють суспільну природу художніх 
творів, а їх естетичне сприймання є результатом спів-
творчості автора і реципієнта. 
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Специфіка мистецької комунікації полягає в тому, 
що її об'єкт – мистецтво – є окремою комунікаційною 
системою, яка забезпечує спілкування між глядачем, 
автором і епохою створення твору, глядачем та іншими 
глядачами. Тобто мистецька комунікація являє собою 
процес "спілкування у спілкуванні". За М. Тарасовою, 
будь-якому творові мистецтва властивий внутрішній 
діалогізм, оскільки він виникає в результаті відносин 
митця і матеріалу, з яким він працює. До того ж, кожен 
твір являє собою певну знакову систему, у якій автор 
кодує сенс свого висловлення та механізм інтерпретації 
своєї роботи глядачем або слухачем, спонукаючи до 
спілкування через продукт його діяльності. Реципієнт, 
у свою чергу, розкриваючи у процесі комунікації зна-
чення твору, "стирає межу між його штучною природою 
і природньою природою об'єктів, що ним репрезенту-
ються" [5]. Сенс будь-якого твору мистецтва розкрива-
ється саме у процесі комунікації, попри те, що його 
автор і реципієнт відсторонені один від одного. У мис-
тецькій комунікації фіксується природа, специфіка, ста-
тус, якість, функціонування, значення певного суспільно 
значущого феномена культури, концептуальна мова, 
якою він описується [6], а також відбувається актуаліза-
ція і проблематизація ідей та принципів, які несе худо-
жня творчість. Цей вид комунікації зумовлений специ-
фікою мистецтва, яка визначається моделлю людської 
діяльності, що має форми зовнішнього (пізнання, оцін-
ка, праця, спілкування) і внутрішнього (самопізнання, 
самооцінка, творення власної особистості, автокомуні-
кація) спрямування [7]. 

Мистецька комунікація послуговується досягнення-
ми культурології, соціології, історії й теорії мистецтва, 
музики, театру, кіно, фотографії, психології художньої 
творчості. Вербалізація і вихід мистецької комунікації в 
публічну сферу відбувається через журналістські тексти 
та художню критику. Деякі науковці протиставляють ці 
галузі й навіть вважають, що вони певним чином загро-
жують одна одній, зазначаючи, що елементи критики 
ускладнюють сприйняття журналістського матеріалу, а 
журналістика примітивізує критичне мислення.Проте 
вони здатні до взаємоіснування і взаємозбагачення. 

В основі критики лежить художньо-оцінна діяльність, 
спрямована на актуальний творчий процес. Її предме-
том є будь-яке мистецьке явище, а завданням – пояс-
нення сенсу і цінностей цього явища, виявлення його 
проблематики тощо. На думку Т. Куришевої, критична 
думка є "механізмом" саморегуляції художньої культу-
ри, який реагує на те, що відбувається у сфері мистец-
тва, та є мотивуючим чинником для цієї діяльності [8]. 

Мистецька журналістика є професійною оцінною ді-
яльністю, спрямованою на творчість у будь-яких її про-
явах і пов'язаною із залученням творів мистецтва до 
соціокультурного процесу. Вона покликана формувати 
ставлення аудиторії до проблем, окреслених митцями, і 
провокувати активні дії, спрямовані на їхнє вирішення. 
Мистецька комунікація акумулює функціональні риси 
обох цих явищ, адже критику також розуміють як своє-
рідний тип мислення, якому журналістика надає місце 
для вираження. Критик є "демократичною і адекватною 
рушійною силою впливу на художню сферу суспільства" 
[9], установлюючи контакт як з автором, так і з публі-
кою, визначаючи актуальність і місце твору в межах 
певного часу та простору. 

Художня критика у сфері масової комунікації розши-
рює зону свого впливу, оскільки взаємодіє із журналіс-
тикою, а її функціональний інструментарій збагачує 
класичні жанри друкованої й мережевої періодики. Жу-
рналіст, у свою чергу, виконує роль з'єднувальної ланки 
між мистецтвом і публікою, мистецтвом та критикою, 
критикою і публікою, сприяючи появі комунікаційної 

системи "творець – критик – журналіст – споживач", яка 
здатна інтегрувати особливості й потреби кожного 
складника та ефективно впливати на реципієнта. 

Л. Мельник, досліджуючи специфіку музичної жур-
налістики, дійшла висновку, що "одним із засобів для 
вербального формулювання повідомлення стосовно 
музичної події є інтерпретація, яка виявляється у кому-
нікаційному акті, що ставить за мету перевести подію у 
вербальну форму і включити її в соціокультурний кон-
текст" [10]. За аналогією, так само можна розглядати 
будь-який мистецький виступ, в основі якого лежить акт 
художньої творчості, який має бути інтерпретованим 
для проникнення в суспільну свідомість і осягнення 
його окремими індивідами. 

Фахівці мистецької комунікації є своєрідними медіа-
торами. Їхня мета, по-перше, полягає у визначенні, які 
саме суспільні проблеми, що порушуються в художніх 
творах, є справді нагальними та мають бути відрефле-
ксовані в журналістському або критичному тексті; по-
друге – донести сутність твору, пояснити його цінність 
для суспільства тут і зараз, а також виявити певні тен-
денції й передбачити розвиток явища культури, впису-
ючи його в актуальні суспільний і мистецький контексти. 
Інтерпретація художніх творів, яка відбувається у про-
цесі мистецької комунікації, зумовлює розбудову нового 
семантичного пласту культури. 

На журналістів і критиків покладено місію сприяти 
розшифруванню людиною культурного коду, закладе-
ного в художній твір, запропонувати ймовірні варіанти 
їхнього трактування і розвинути в читача здатність до 
образного мислення. Досліджуючи сутність творчих 
актів, вони установлюють контакт із митцями, щоб потім 
виразити вербально – у журналістських або критичних 
матеріалах – свої думки й оцінки. Останні, потрапивши 
в медійне поле, формують цінності й естетичні смаки 
аудиторії, а також транслюють запити сучасного гляда-
ча авторам творів. 

Мистецька комунікація може відбуватись двома 
шляхами: 1) журналіст або критик знайомить аудиторію 
з певним фактом чи явищем мистецтва, формуючи 
запит на певний культурний продукт; 2) якщо публіка 
вже знайома із творчістю й особистістю митця, деталь-
но аналізуються його професійні здобутки, шукаються 
зв'язки між його діяльністю і загальною мистецькою 
практикою, визначаються точки дотику відомого мисте-
цького твору з наявною реальністю. 

Комунікаційні дії у вигляді журналістських і критич-
них публікацій налагоджують культурний діалог у суспі-
льстві, сприяють розумінню кодів та символів, що міс-
тяться у певних історичних явищах. 

Один із дослідників феномена культурного діало-
гу В. Біблер уважав, що кожен твір мистецтва був 
створений для того, щоб бути сприйнятим і зрозумі-
лим адресатом. Сьогодні діалог культур є одним із 
чинників глобалізаційних процесів, в основі яких 
лежить міжнародна і крос-культурна комунікація. 
М. Бахтін особливу увагу приділяв вивченню текс- 
тів – усних, письмових і знакових – як способу офор-
млення діалогу культур. На його думку, кожен текст 
базується на текстах, залишених попередніми поко-
ліннями, та інтерпретується як культурне спілкуван-
ня, в основі якого лежать світогляди людей різних 
епох. Діалогічним є і процес розуміння цих текстів, 
тому для діалогу культур визначальними є контексти, 
в яких існують автор, інтерпретатор та об'єкт, що 
описується [2]. Ключовими параметрами тексту нау-
ковець назвав тематичний зміст, стиль і композицій-
ну будову, які, трансформуючи залежно від об'єкта і 
ситуації висловлювання, утворюють певні стійкі фор-
ми існування тексту [11]. 



~ 28 ~ В І С Н И К  Київського національного університету імені Тараса Шевченка ISSN 1728-3817 
 

 

Приводом для комунікації може стати поява ново-
го художнього явища, твору чи особистості, які відо-
бражаються у форматах виставок, презентацій, кон-
цертів, вистав тощо, формуючи культурний контекст 
певного середовища у певний час. За теорією про 
соціальні поля одного з ідеологів соціології мистецт-
ва П. Бурдьє, культурне поле, до якого належить 
мистецька комунікація, – це особливий соціальний 
світ, де діють закони, що не підкоряються безпосере-
дньо загальним суспільним канонам, адже орієнту-
ються на особистісний характер художньої творчості. 
Проте мистецтво розглядається у паритетних умовах 
поруч з іншими сферами соціального буття, маючи 
спеціальні інструменти взаємодії з ними [12]. Тому 
будь-який твір треба розглядати в загальному кон-
тексті – історичному, соціальному й художньому. 

Мистецька комунікація актуалізує певні явища в 
культурному середовищі, тому несе відповідальність за 
те, що саме транслює чи аналізує. Вона перекладає 
специфічну професійну мову творців на таку, що буде 
зрозуміла і сприйнята сучасною й майбутньою аудито-
ріями. Проте комунікатори можуть вживати і спеціалізо-
вані терміни, оскільки мистецька комунікація покликана 
викликати інтерес до продуктів художньої творчості не 
лише у пересічного читача, а й провокувати полеміку у 
фаховому середовищі. Однак у медійних матеріалах 
варто дотримуватися балансу, адже розгорнений про-
фесійний аналіз часто буває нецікавим і незрозумілим 
широкій аудиторії [13]. 

Мистецька комунікація може здійснюватися і у спе-
ціалізованих, і в загальнополітичних медіа, відрізняю-
чись ступенем адаптації матеріалу до рівня обізнаності 
реципієнта. Спеціалізована мистецька преса більш 
глибоко занурюється в середовище мистецтва, вияв-
ляючи тенденції галузі та перспективи розвитку тих чи 
інших явищ, а також проектуючи результати художньої 
творчості на навколишню реальність. На думку 
О. Іванової, мистецька преса є "формою соціокультур-
ного виявлення поля мистецтва та способом репрезен-
тації й усвідомлення запитів соціуму щодо нього", за-
вдання якої – відстежувати, виявляти, осмислювати, 
описувати і транслювати справжні ознаки мистец- 
тва [14]. Із цього випливає, що місія журналіста, який 
займається мистецькою проблематикою, – інтерпрету-
вати сказане художником, музикантом чи режисером, 
підібрати такі мовно-стилістичні й жанрові форми, які 
точно відобразять сутність художнього висловлення. 
А. Точілкіна, вивчаючи масмедійні процеси у сфері теа-
тру, з'ясувала, що ЗМІ не лише висвітлюють те, що 
відбувається в театральному середовищі, а й продуку-
ють щонайменше дві форми смислових значень, а са-
ме: 1) "подієво-знакового порядку денного", що пе- 
редбачає надання сценічному мистецтву статусу авто-
ритетності та впливовості; 2) "подієвого ущільнення 
сенсів", завдяки чому відбувається вироблення додат-
кових інтерпретацій художніх творів, які розраховані на 
тривалий ефект [15]. 

Мова, якою оперує мистецька комунікація, відпові-
дає за фіксацію, збереження і засвоєння творів мистец-
тва суб'єктами масової комунікації в соціальному часі 
та просторі [1]. Особливості жанрових ознак, мовности-
лістичних засобів і тематичного спрямування, якими 
послуговується мистецька комунікація, можна пояснити 
тими дискурсами, в яких функціонує це явище: критика, 
наука про мистецтво, художня творчість, бізнес [14]. 
Саме ці сегменти визначають спосіб і характер інтер-
претації окремих висловлювань.  

Висновки. Мистецька комунікація – це процес, зу-
мовлений специфікою природи і середовища мистецт-

ва. Він передбачає обмін інформацією про мистецтво 
на різних рівнях, що забезпечує зв'язок між безпосере-
дніми учасниками цього процесу, а також з іншими со-
ціальними сферами, і покликаний привести до пороз-
уміння між ними. Виходячи із властивостей цього виду 
спілкування, пропонується така концепція функцій, що 
їх виконує мистецька комунікація: 

1) консолідуюча – здатна об'єднувати всіх учасників 
комунікаційного процесу на основі спільних потреб та 
інтересів задля їх ефективної взаємодії та продукуван-
ня нових смислів; 

2) інтегративна, або соціалізуюча – відповідає за 
проникнення мистецтва у різні сфери суспільного 
життя, налагоджує механізм впливу митців та їхніх 
творів на світогляд окремих індивідів та на діяльність 
цілих інституцій;  

3) інтерпретаційна – покликана пояснювати мис-
тецькі задуми й інтенції митців широкому колу реци-
пієнтів, спонукаючи їх до аналітичного мислення і 
співтворення;  

4) просвітницька – покликана розвивати суспіль-
ну свідомість людини на основі естетичних і творчих 
засад; 

5) катарсична – здатна знімати стрес, співпережи-
вати героям. 

Мистецька комунікація являє собою процес взає-
мообміну інформацією про мистецтво між творцями, 
мистецтвознавцями, працівниками медіа, різними 
інституціями й аудиторією. Оскільки вона функціонує 
на межі масової та художньої комунікації, інструмен-
тарієм для неї є підходи, методи і форми журналісти-
ки й художньої критики.  
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ПОНЯТИЕ "ХУДОЖЕСТВЕННАЯ КОММУНИКАЦИЯ" В НАУЧНОМ ДИСКУРСЕ 

Рассматривается явление художественной коммуникации как процесса обмена информацией об искусстве и его предста-
вителях. Было выяснено, что художественная коммуникация пользуется приемами, методами и инструментами критики 
и журналистики, функционируя на грани художественной и массовой коммуникации и обеспечивая связь между создателями, 
критиками, журналистами, аудиторией, а также различными государственными и частными организациями, осуществляющи-
ми деятельность в области культуры. 

Ключевые слова: массовая коммуникация; культура; искусство; художественное творчество; художественная коммуникация. 
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THE DEFINITION OF "ART COMMUNICATION" IN THE SCIENTIFIC DISCOURSE 

This article discusses the phenomenon of art communication as the exchange of information on art and its representatives. It was found that 
had the use of communication techniques, methods and tools of criticism and journalism, functioning on the border of art and mass 
communication and providing a link between the creators, critics, journalists and audience, and also various state and private institutes that carry 
out activities in the field of culture. 

Keywords: mass communication; culture; art; artwork; art communication. 
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ВИКОРИСТАННЯ "ЧОРНОЇ" SEO-ОПТИМІЗАЦІЇ 
ДЛЯ ПРОСУВАННЯ МЕРЕЖЕВОГО РЕСУРСУ 

 
Розглянуто методи "чорної" SEO-оптимізації та функціонал її складових елементів. Також досліджується питання 

етичності використання такої оптимізації у роботі спеціаліста та загальний вплив подібного SEO на якість мережевого 
контенту. 

Ключові слова: SEO; оптимізація під пошукові системи; пошукова оптимізація; просування; мережеве видання. 
 

Вступ. Просування мережевого ресурсу є доволі ко-
піткою працею та вимагає значних зусиль для досягнен-
ня хоча б частини бажаного результату. Нестача сил і 
умінь SEO-працівника може призвести до повільного 
просування порталу, а якщо "перестаратися", то можна 
легко досягти переоптімізації сайту, і, як наслідок, зни-
ження його читабельності для відвідувачів та запитува-
ності через пошукові системи взагалі. Однак є низка ме-
тодів, які дозволяють просувати мережевий контент в 
обхід стандартних правил. Їх називають "чорним" SEO. 
У цій статті більш докладно піде мова саме про них.  

Нині кожний активний веб-розробник або просто ко-
ристувач інтернету хоча би приблизно орієнтується в 
алгоритмах пошуку та функціонуванні відповідних сис-
тем. Проте досі не було чітко окреслено заходи, які не 
бажано використовувати для потрапляння мережевих 
ресурсів на перші місця у зазначених вище системах. 

Метою дослідження є визначення елементів "чор-
ної" SEO-оптимізації та дослідження шкідливості 
їхнього використання для просування власного ре-
сурсу в інтернеті. 

Відповідно до мети були поставлені такі завдання: 
1. Визначити методи  "чорної" SEO-оптимізації. 
2. Охарактеризувати алгоритми дій відповідних 

елементів. 
3. Проаналізувати вплив означеної методики на фу-

нкціонування мережевих ресурсів. 
Об'єктом дослідження є елементи "чорної" SEO-оп- 

тимізації в інтернеті. А предметом – наслідки викори-
стання даних елементів для функціонування мере-
жевого ресурсу. 

Гіпотеза дослідження: неетичні методи просування 
ресурсів в інтернеті негативно впливають на їхні показ-
ники у пошукових системах. 

Методи дослідження. Застосовано такі методи: 
аналіз, синтез та узагальнення (для встановлення за-
гальних властивостей і ознак "чорної" SEO-оптимізації), 
порівняння і збір вторинної інформації (для виокрем-
лення особливостей функціонування методів просуван-
ня мережевого ресурсу), індукція та узагальнення (для 
формування загальних висновків). 

Теоретичне підґрунтя – роботи дослідників у га-
лузі SEO, серед яких А. Кошик, Дж. Хау, Б. Мак Кон-
нелл, Д. Хуба, Дж. Дейч та інші. А також безкоштов-
ний відеохостинг "You Tube". 

Результати дослідження. Передусім, зазначимо, 
що під пошуковою оптимізацією розуміють комплекс 
заходів, спрямованих на підвищення позиції сайту в 
пошуковій видачі за певними пошуковими запитами. 
Зазвичай, чим вища позиція ресурсу в результатах, які 
видає система пошуку, тим більша аудиторія зацікав-
лених користувачів відвідує цю інформаційну одиницю. 

З метою збільшення популярності та, як наслідок, 
поширюваності серед користувачів, особи, що займа-
ються адмініструванням або розробкою чи просуванням 
наведених вище елементів у мережі, можуть вдаватися 
до некоректних способів підвищення популярності про-
дуктів своєї діяльності в інтернеті. Такий функціонал 
умовно вважається "чорним", як власне, і методика, що 
при цьому використовується. 

"Чорні" методи пошукової оптимізації містять усілякі 
прийоми для обману пошукової машини. Фактично вони 
є нічим іншим, як способами розкрутки сайту, які забо-
ронені для застосування пошуковими машинами. Дві 
переваги чорного просування [1]: 

1. Для власника сайту: зменшення власних витрат 
на самостійне просування сайту. 

2. Для оптимізатора: швидка індексація з виходом 
у верхні рядки пошукової видачі.  

Кількість загальновживаних "чорних" методів просу-
вання й оптимізації сайтів усього кілька, тому доречним 
є розглянути кожен із них, щоб ознайомитися з особли-
востями функціоналу. 

1. Найпершим і найпоширенішим є використання 
прихованого тексту зі значним нагромадженням клю-
чових слів. Фактично цей спосіб є спадкоємцем спо-
собу просування ресурсу, який використовувався в 
еру інтегрування вітчизняних користувачів ПК до все-
світньої мережі в кінці 90-х рр. ХХ ст. – початку 2000-
х рр., коли слова для пошукових машин прописувалися 
після тегу "keyword" та були непомітні для пересічного 
користувача. На сьогодні розробники використовують 
дуже дрібний шрифт, а також однаковий колір тексту і 
фону. При такому написанні відвідувачі не бачать текст, 
і він їм не заважає сприймати інформацію, а ось пошу-
кові програми його індексують. 

Цей метод не дарма названо класичним. Пошукові 
системи, звичайно, навчилися розпізнавати такі речі, 
але все одно, знаючи певні тонкощі та нюанси, можна з 
успіхом застосовувати цей метод і нині. 

До речі, використання пошуку за ключовими сло-
вами та, як наслідок, теггінг, є досі однією з основ 
просування контенту. Найактивніше цей спосіб засто-
совується на відеохостингу "YouTube". Адміністрація 
цієї платформи застосовує обмежувальні та застере-
жні заходи проти неліквідного використання ключових 
слів. За рахунок чого часто страждає контент, який 
справді вмотивовано використовує аналогічні ключові 
слова. Наприклад, із початку 2015 р. і до сьогодні 
однією із найпопулярніших тем, що хвилюють наших 
співвітчизників, є військовий конфлікт на Сході Украї-
ни. Окремі особи, що займаються просуванням від-
еоматеріалів на цьому ресурсі, почали активно дода-
вати теги "донбас", "ато", "війна", "путін" та аналогічні, 
щоб підняти свій контент у рейтингу. Використання 
такої "чорної" оптимізації призвело до того, що мате-
ріали, які справді стосуються теми і використовують у 
своїх назвах зазначені слова, почали розпізнаватися 
автоматичною системою індексування "YouTube" як 
своєрідний спам та блокуватися [2]. 

2. Наступний спосіб – клоакінг. Він полягає у ство-
ренні двох різних сторінок: одна – читабельна для ко-
ристувача, інша – з набором ключових запитів для по-
шукового робота й невидима для першого. Вони 
об'єднуються в одну за допомогою спеціальних скрип-
тів. Як наслідок, автоматична система видає результа-
ти пошуку, що зовсім не відповідають запиту, проте 
сама цього не розуміє [3]. 

3. Черговий метод просування ресурсу в мережі – 
використання однопіксельних зображень із посилан-

© Буратинський Д., 2018



ISSN 1728–2705 ЖУРНАЛІСТИКА. 1(24)/2018 ~ 31 ~ 
 

 

нями – анкорами або ж якорями. У такий спосіб наро-
щується "гіперпосилкова маса". Однак про цей спосіб 
пошуковим роботам відомо давно, тому сьогодні немає 
сенсу його використання [4].  

4. Схема своппінгу полягає в тому, що, коли веб-
сторінка посідає високе місце у рейтингу пошуку, на ній 
змінюється текст. Наприклад, замість інформаційного 
ресурсу через певний проміжок часу за тим самим по-
силанням починає функціонувати сайт із рекламою або 
невідомий нікому інтернет-магазин. І так до чергової 
індексації пошуковою системою. 

5. Розглянемо дещо докладніше посилковий спам і 
лінкбомбінг. Суть цього методу полягає у просуванні 
сайту за "чужим" ключовим запитом, тобто далекому 
від загальної тематики сайту. Наприклад, інтернет-
магазин електроніки, який просуватиметься під запит 
"дивитися серіал онлайн". З іншого боку, якщо ключові 
слова будуть дуже органічно й логічно вписані в уніка-
льні тексти, то пошукова система може пропустити цей 
спосіб і зарахувати ресурс до коректних [5]. 

6. Лінкоферми або "ферми посилань" створюють низ-
ку сайтів, які посилаються один на одного. Як результат 
формується вхідна й вихідна "гіперпосилкова маса". 
Проте подібні групи іноді викриваються пошуковими 
системами. Джефф Дейч, голова відділу маркетингу в 
Ptengine, під контролем якого одного разу було виявлено 
до 25000 подібних ресурсів-блогів, зазначає, що система 
доволі крихка, і достатньо виявити лише один або кілька 
таких пов'язаних між собою веб-сторінок, як роботи зни-
щують усю "чорну" "SEO-імперію". Спосіб, звичайно, допо-
магає просунути на перші місця рейтингу низку ресурсів, 
але такий успіх нетривалий і веде до повного занепаду [6]. 

7. Використання дорвеїв полягає у створенні та ге-
неруванні ресурсів, у яких замість тексту є список низь-
кочастотних і середньочастотних ключових слів, які 
перемішані із безглуздим текстом. Такі сайти та сторін-
ки доволі швидко потрапляють у топ пошукових систем, 
після чого весь трафік із них перенаправляється на 
основний сайт. Дорвеї живуть недовго, але тим не ме-
нше цей метод є одним із найрезультативніших і най-
безпечніших для основного сайту [7]. 

8. Аналогічним до двох останніх способів є сателлі-
тінг. Він ґрунтується на створенні мережі сайтів, як і в 
лінкофермі, тільки посилаються ці сайти не один на одно-
го, а на основний ресурс, як у дорвеї [1]. Метою створення 
сателітів є розміщення основного сайту на першому місці 
та захоплення всіх позицій перших місць сателітами 
(за певними запитами, найчастіше комерційними). Якщо 
зробити це вдається, то всі конкуренти витісняються дале-
ко за межі першої сторінки пошукової системи. 

Проте жоден із наведених способів не дає гарантії, 
що ресурс потрапить на перші місця за запитами в ме-
режі. Якщо ж навіть це і вдасться, то у майбутньому 
ризик повного вилучення ресурсу збільшується у гео-
метричній прогресії. 

Висновки. "Чорне" SEO-просування – це сукупність 
методів, які передбачають настирливу спробу впливу 
на позиції сайту під час його ранжування. Їх основна 
роль – увести в оману пошукову систему та потенцій-
них відвідувачів. Іншими словами, надати пошуковим 
системам одну інформацію, а відвідувачам – іншу. Такі 
дії є некоректними з етичної позиції. Крім цього, вони 
спроможні усунути з поля зору користувача контент, 
який справді відповідає пошуковим запитам. При цьому 
"чорна" оптимізація дає лише нетривалі у часі резуль-
тати, а використання цих методів може потягти за со-
бою значні збитки для того ресурсу, який просувається 
за їх допомогою. 
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THE USING OF "BLACK" SEO-OPTIMIZATION FOR NETWORK RESOURCE PROMOTING 

The article explores the "black" methodsof SEO-optimization and functionality of its components. Also, the question of ethics of using 
suchoptimization specialist and over all impact of this network on quality SEO contentare considering. 

Keywords: SEO; search engine optimization; promotion network edition. 
 



 

 

Н а у к о в е  в и д а н н я  
 
 

 
 
 

В І С Н И К  
 

КИЇВСЬКОГО НАЦІОНАЛЬНОГО УНІВЕРСИТЕТУ ІМЕНІ ТАРАСА ШЕВЧЕНКА 
 
 
 

ЖУРНАЛІСТИКА 
 
 

Випуск 1(24) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Оригінал-макет виготовлено ВПЦ "Київський університет" 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Responsibility for the opinions given, statements made, accuracy of the quotations, economical and statistical data, terminology, proper 
names and other information rests with the authors. The Editorial Board reserves the right to shorten and edit the submitted materials. 
Manuscripts will not be returned. 

 
 

Автори опублікованих матеріалів несуть повну відповідальність за підбір, точність наведених фактів, цитат, економіко-
статистичних даних, власних імен та інших відомостей. Редколегія залишає за собою право скорочувати та редагувати подані  
матеріали. Рукописи та електронні носії не повертаються. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Формат 60х841/8. Ум. друк. арк. 3,8. Наклад 300. Зам. № 218-8534. 
Гарнітура Arial. Папір офсетний. Друк офсетний. Вид. № Ж1. 

Підписано до друку 15.01.18 
 

Видавець і виготовлювач 
Видавничо-поліграфічний центр "Київський університет" 

01601, Київ, б-р Т. Шевченка, 14, кімн. 43 
 (38 044) 239 32 22; (38 044) 239 31 72; тел./факс (38 044) 239 31 28 

e-mail: vpc_div.chief@univ.net.ua,  redaktor@univ.net.ua 
http: vpc.univ.kiev.ua 

Свідоцтво суб'єкта видавничої  справи ДК № 1103 від  31.10.02 


