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Maksymovych Scientific Library, Taras Shevchenko National University of Kyiv,  

58 Volodymyrska str., 01601 Kyiv, Ukraine 
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ABSTRACT 

 

The development of information technologies has led to changes in the processes of scientific 

communication and role of library support of research processes. Librarians from the Utrecht 

University (the Netherlands) Jeroen Bosman and Bianca Kramer conducted a global online sur-

vey ―Innovations in Scholarly Communication‖ to study the situation. The main objective of this 

our study is to identify the main trends in the usage of modern communication tools by Ukrainian 

scientists with the help of analysis of responses of 117 Ukrainian respondents who took part in 

this online survey. 

The source of the study is the open data set ―Innovations in scholarly communication – data of 

the global 2015-2016 survey‖, available at the Zenodo Scientific Repository. The results of sur-

veys by Ukrainian respondents were selected for study from the main array of the open data. The 

calculated percentage of the received answers and the obtained results were compared with the 

global ones. 

The study found that changes in research workflows in Ukraine related to the development of 

digital technologies are similar to the global ones, with the exception of some differences. The 

data obtained as a result of the survey can be used as an empirical material for further research of 

the library web-support of Ukrainian scientists’ research activities. But given the rapid changes in 

the scientific communication landscape associated with both the development of information 

technology and increasing number of their users and their digital literacy, the current state of 

usage of these technologies in scientific process requires additional research. 

 

KEYWORDS: scholarly communication; web 2.0; science 2.0; communication tools; science in 

Ukraine. 
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Інноваційні інструменти в українській  

науковій комунікації 
 

Назаровець Марина Анатоліївна, Наукова бібліотека ім. М. Максимовича Київського 

національного університету імені Тараса Шевченка, провідний бібліограф, керівник 

Служби інформаційного моніторингу 

 

Резюме  
Розвиток інформаційних технологій призвів до змін у процесах наукової комунікації та 

ролі бібліотечної підтримки дослідницьких процесів. Для вивчення інноваційної комуні-

каційної ситуації бібліотекарі з Університету Утрехту (Нідерланди) Ієронім Босман та 

Бьянка Крамер провели глобальне онлайн-опитування ―Innovations in Scholarly 

Communication‖. У нашому дослідженні подано аналіз відповідей на опитування 117 ук-

раїнських респондентів, зроблений з метою виявлення основних тенденцій використання 

представниками української науки новітніх інструментів для комунікації. Використовува-

лись методи аналізу, синтезу, узагальнення та інтерпретації отриманих даних для їх по-

дальшого порівняння із загальносвітовими даними. В результаті дослідження було 

з’ясовано, що зміни дослідницьких робочих процесів пов’язані із розвитком цифрових 

технологій в Україні, за винятком окремих відмінностей, подібні до загальносвітових. 

Дані, отримані в результаті дослідження, можуть використовуватись в якості емпіричного 

матеріалу для подальших досліджень бібліотечно-інформаційного веб-супроводу дослід-

ницької діяльності українських вчених. 

Ключові слова: наукова комунікація; web 2.0; наука 2.0; комунікаційні інструменти; нау-

ка в Україні. 

 

Назаровец М.А. Инновационные инструменты в украинской научной коммуника-

ции. 

Развитие информационных технологий привело к изменениям в процессах научной ком-

муникации. Для изучения инновационной коммуникационной ситуации библиотекари из 

Университета Утрехта (Нидерланды) Иероним Босман и Бьянка Крамер провели глобаль-

ный онлайн-опрос ―Innovations in Scholarly Communication‖. В нашем исследовании дается 

анализ ответов на опрос украинских респондентов, сделанный с целью выявления основ-

ных тенденций использования представителями украинской науки новейших инструмен-

тов для коммуникации. Использовались методы анализа, синтеза, обобщения и интерпре-

тации полученных данных для их последующего сравнения с общемировыми данными. В 

результате исследования было выяснено, что изменения исследовательских рабочих про-

цессов, которые связаны с развитием цифровых технологий, в Украине, за исключением 

отдельных различий, подобны общемировым. Данные, полученные в результате исследо-

вания, могут использоваться в качестве эмпирического материала для дальнейших иссле-

дований библиотечно-информационного веб-сопровождения исследовательской деятель-

ности украинских ученых. 

Ключевые слова: научная коммуникация; web 2.0; наука 2.0; коммуникационные инст-

рументы; наука в Украине. 
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1. Вступ 
 

Еволюція інформаційних технологій, в результаті котрої Інтернет проник у більшість 

аспектів людської діяльності, породила нові формати проведення наукових досліджень і 

поширення їх результатів. З’явився новий підхід до науки, так звана ―science 2.0‖, яка пе-

редбачає обмін інформацією та співробітництво дослідників через мережеві технології [1; 

2; 3]. Існування великої кількості веб-інструментів, як спеціалізованих, створених для 

підтримки різних етапів наукового дослідження, так і універсальних (соціальні медіа, 

платформи для створення блогів, фото- та відеохостинги тощо), поява нових та закриття 

неактуальних електронних ресурсів, збільшення доступних засобів обміну (смартфон, 

персональний комп’ютер та ін.) в умовах постійного оновлення та зростання кількості 

інформації в інтернеті потребують вивчення ролі цих ресурсів та їх комунікаційних мож-

ливостей у наукових процесах. Таким чином, сформувалися нові напрямки участі бібліо-

тек та бібліотекарів у процесі підтримки наукових досліджень. 

Бібліотекарі з Університету Утрехту (Нідерланди) Ієронім Босман (Jeroen Bosman) та 

Бьянка Крамер (Bianca Kramer) протягом 9-місячного періоду, з 10 травня 2015 року до 10 

лютого 2016 року, за допомогою онлайн-ресурсу Typeform провели масштабне онлайн-

опитування під назвою ―Innovations in Scholarly Communication‖ («Інновації у науковій 

комунікації») [4]. У відкритому опитуванні, яке проводилось 7 мовами (англійською, іс-

панською, французькою, китайською, російською, японською та арабською), взяло участь 

20663 респондентів (дослідники та спеціалісти, які підтримують дослідників – бібліотекарі 

та видавці) з різних країн світу. Респондентів просили розповісти про інструменти, які 

вони використовують (або, у випадку з фахівцями, які підтримують дослідників, про ін-

струменти, які вони радять використовувати) на всіх етапах науково-дослідницької діяль-

ності, а також про їх ставлення до відкритого доступу та відкритої науки. 

Автори опитування, які активно підтримують та пропагують ініціативи відкритого до-

ступу та відкритої науки, виклали отримані дані, зберігаючи анонімність респондентів, у 

репозиторій наукових даних Zenodo під ліцензією CC0 1.0 Universal з метою подальшого 

їх вільного використання будь-ким з будь-якою метою. Результати мають бути корисними 

усім зацікавленим сторонам у прийнятті рішень щодо підтримки процесів наукової діяль-

ності (бібліотеки, грантодавці, науково-дослідні частини тощо), а також самим дослідни-

кам, які прагнуть оптимізувати власні робочі процеси [5]. 

Окремі питання розвитку та значення новітніх інформаційних ресурсів для наукової 

комунікації та опанування бібліотеками пов’язаних з ними нових послуг розглядались у 

працях українських бібліотекознавців та фахівців з інформації. Так ще у 2007 році Д. Со-

ловяненко подав огляд концепції Веб 2.0 та проаналізував низку її ключових принципів 

[6]. Основні проекти та технології Веб 2.0, які варто знати й вміти використовувати бібліо-

текарям, описувала Т. Ярошенко [7]. Вебометричні дослідження інноваційних комуніка-

ційних сервісів (блоґів, мікроблоґів, соціальних мереж та сайтів, на яких користувачі мо-

жуть самостійно змінювати зміст сторінок) [8] та репозиторіїв вищих навчальних закладів 

України [9] проводив С. Назаровець. І. Кучма виступила співавтором роботи про зміну 

компетенцій бібліотекарів, пов’язаних з управлінням даними наукових досліджень та їх 

поширенням за допомогою механізмів відкритого доступу [10]. Про перспективні напрям-

ки впровадження новітніх веб-технологій у діяльність бібліотек писала О. Мар’їна [11]. 

Т.Колеснікова проілюструвала еволюцію бібліотечних сервісів через створення нових 

служб для задоволення потреб науковців [12]. 

Але те, в якій мірі та яким саме електронним інструментам надають перевагу науковці 

з різних галузей знань на всіх етапах дослідницького процесу, українськими бібліотекоз-

навцями досліджень не проводилось. На думку ж нідерландських бібліотекарів Ієроніма 

Босмана та Бьянки Крамер, країна, яку представляє респондент, галузь знань, у якій відбу-
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вається дослідження, його науковий ступінь та етап наукової кар’єри є важливими індика-

торами практики використання інноваційних інструментів та публікаційної культури [5].  

Метою даного дослідження стало виявлення тенденцій використання новітніх засобів 

для наукової комунікації науковцями України на основі даних, отриманих під час опиту-

вання ―Innovations in Scholarly Communication‖, проведеного бібліотекарями з Університе-

ту Утрехту (Нідерланди)  Ієронімом Босманом та Бьянкою Крамер у 2015-2016 рр. 

Для досягнення поставленої мети необхідно виконати такі завдання: 

1) виокремити з основного масиву відкритих даних результати опитування українсь-

ких респондентів; 

2) обчислити відсоткове значення отриманих відповідей; 

3) зіставити та порівняти отримані результати із загальносвітовими. 

 

2. Методи дослідження 
  

Джерельною базою дослідження є набір даних ―Innovations in scholarly communication 

– data of the global 2015-2016 survey‖, доступний у репозиторії наукових даних Zenodo [13].  

Використовувались теоретичні та емпіричні методи дослідження, зокрема методи ана-

лізу (виокремлення результатів українських респондентів із загального масиву даних), 

синтезу (поєднання окремих відповідей для отримання їх взаємного зв’язку), узагальнення 

та інтерпретації отриманих даних для їх подальшого порівняння із даними світового опи-

тування. 

 

3. Результати і обговорення 
 

Оскільки інформація про проведення онлайн-опитування «Інновації у науковій кому-

нікації» розповсюджувалась, головним чином, через інтернет, можна припустити, що його 

респонденти є активними користувачами інформаційних технологій. Відповідно, резуль-

тати цього опитування можуть надати інформацію про те, в якій мірі електронні інструме-

нти для наукових досліджень є вживаними у межах цієї групи користувачів, а не всієї нау-

кової спільноти України. 

В опитуванні країною поточної або останньої приналежності Україну назвали 117 з 

20663 осіб. Розподіл українських респондентів за галузями знань відбувся наступним чи-

ном (на основі широкої класифікації БД Scopus з певними змінами; була надана можли-

вість обирати більше, ніж 1 відповідь): суспільні науки та економіка – 61 особа (44%), 

мистецтво та гуманітарні науки – 23 (17%), інженерія та технології – 21 (15%), фізичні 

науки – 14 (10%), медицина – 11 (8%), науки про життя – 6 (4%), юридичні науки – 2 (2%). 

Суттєва різниця у кількості представників різних наукових галузей серед українських 

респондентів вплинула на репрезентативність вибірки. У глобальному дослідженні пред-

ставники суспільних наук та економіки також переважають, їх кількість становить 25%. 

У дослідженні від України взяли участь 63 особи зі званнями професора/доцента – 

54%, 18 аспірантів – 15%, 10 студентів бакалаврів/магістрів – 9%, 10 бібліотекарів – 9%, 10 

кандидатів наук – 9%, 2 представника промисловості/уряду – 2%, та 4 особи, які у дослі-

дженні представлені у рубриці інші (студент, представник служби підтримки наукових 

досліджень, старший викладач та дослідник) – 3%. 

За періодом початку публікаційної активності респонденти з України розподілились 

майже рівномірно: 27 осіб (23%) вказали 2006-2010 рр., 24 (21%) – 1991-2000 рр., 23 (20%) 

– 2011-2016 рр., 17 (15%) – до 1991 року, 17 (15%) – 2001-2006 рр. та лише 8 (7%) респон-

дентів відповіли, що ще не мають жодної публікацій (до складу цієї групи належать особи, 

які знаходяться на початку своєї наукової діяльності, та особи, діяльність яких не потребує 
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публікації статей у наукових журналах). 

Ієронім Босман та Бьянка Крамер в процесі дослідження виявили понад 600 електрон-

них ресурсів, які використовуються науковцями. Але автори опитування вирішили зосере-

дити увагу саме на тих ресурсах, які містили у собі інноваційну складову на момент їх 

створення. Їх кількість склала 101. Для опитування вони були поділені на 6 великих блоків 

за етапами науково-дослідницької діяльності: Discovery (відкриття), Analysis (аналіз), 

Writing (написання), Publication (публікація), Outreach (пропагування) та Assessment (оцін-

ка). Ці блоки об’єднали 17 видів діяльності, для кожного з котрих респондентові було 

запропоновано обрати інструменти, які він використовує в робочому процесі. У додатко-

вому полі надавалась можливість вказати будь-які інші інструменти, які не входять до 

наперед встановленого переліку. 

До блоку Discovery (відкриття) належать ресурси, які використовуються користува-

чами для пошуку даних та наукової літератури, способи отримання доступу до повних 

текстів документів та даних, веб-сервіси для отримання рекомендацій та сповіщень про 

появу нових документів за темою та інструменти для читання й анотування текстів. 

Дані опитування свідчать про те, що переважна більшість респондентів з України для 

пошуку наукових документів надавали перевагу вільно доступній пошуковій системі 

Google Академія перед можливостями комерційних баз даних Scopus та Web of Science, 

що відповідає загальносвітовій тенденції. Можна припустити, що відносно низький показ-

ник використання бази даних медичних і біологічних публікацій PubMed у порівнянні з 

загальносвітовим пов'язаний  нерівномірним розподілом респондентів з України за галу-

зями знань. (Табл. 1) 

Серед інших інструментів дослідники з України також вказали ресурси Національної 

бібліотеки України імені В. І. Вернадського, arXiv, elibrary.ru, CyberLeninka, ResearchGate, 

Academia.edu, Facebook, Yandex та інші. 

 

Табл. 1. Вибір інструментів для пошуку літератури/даних науковцями України та 

світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

Google Scholar 18188 (88%) 112 (96%) 

Mendeley 2749 (13%) 13 (11%) 

Paperity 549 (3%) 3 (3%) 

PubMed 8180 (40%) 18 (15%) 

Scopus 5410 (26%) 43 (37%) 

Web of Science 8469 (41%) 30 (26%) 

WorldCat 2290 (11%) 9 (8%) 

Інші 7370 (36%) 27 (23%) 

 

Для перегляду повних текстів наукових документів близько половини опитуваних на-

уковців нашої країни використовували інституційний передплачений доступ. У світі цей 

показник виявився значно вищим. Разом з тим, показник доступу до повних текстів через 

індивідуальну оплату за їхній перегляд на платформі видавця є вдвічі вищий за світовий. 

Ці результати свідчать про зацікавленість українських дослідників у використанні платно-

го наукового контенту, та потребують уваги від адміністрації наукових установ для пошу-

ку можливостей організації доступу до нього. 

Згідно з інформацією на сайті програми Research4Life [14], Україна входить до країн 

Group B, для яких передбачений доступ до наукових інформаційних ресурсів за пільгови-

ми цінами, для участі у всіх чотирьох проектах програми (HINARI, AGORA, OARE та 
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ARDI) зареєстрована велика кількість вищих навчальних закладів з різних міст нашої кра-

їни. Проте, лише 6% українських респондентів відповіли, що користуються можливостя-

ми, які надаються в межах проекту. 

Можливостями спеціалізованої соціальної мережі для науковців ResearchGate послу-

гувалися близько третини українських дослідників. (Табл. 2) 

Серед альтернативних інструментів опитувані вказали elibrary.ru, Academia.edu та інші. 

 

Табл. 2. Вибір ресурсів для доступу до літератури/даних науковцями України та 

світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

DeepDyve 159 (1%) 0 

Open Access Button 5534 (27%) 30 (26%) 

Research4Life 243 (1%) 7 (6%) 

ResearchGate 9503 (46%) 39 (33%) 

Інституційний доступ 18016 (87%) 60 (51%) 

Інші 2933 (14%) 13 (11%) 

Листування електронною поштою з 

автором 
5603 (27%) 31 (27%) 

Оплата за перегляд на платформі ви-

давця 
2447 (12%) 31 (27%) 

 

Сповіщення про появу нових публікацій та рекомендації по темах їх наукових дослі-

джень українські науковці отримували переважно за допомогою сервісу Google Академії. 

ResearchGate з цією метою використовувало чверть українських респондентів. Невеликою 

популярністю користувались Mendeley, JournalTOCs, Browzine та Sparrho. (Табл. 3) 

Серед інших сервісів респонденти вказали Academia.edu, Facebook, Scopus, Diigo, 

elibrary.ru тощо. 

 

Табл. 3. Вибір інструментів для отримання сповіщень/рекомендацій про нові до-

кументи науковцями України та світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

Browzine 374 (2%) 2 (2%) 

F1000 Prime 374 (2%) 0  

Google Scholar 10051 (49%) 90 (77%) 

JournalTOCs 2783 (14%) 5 (4%) 

Mendeley 1375 (7%) 7 (6%) 

ResearchGate 7808 (38%) 31 (27%) 

Sparrho 96 (0,5%) 1 (1%) 

Інші 4275 (21%) 12 (10%) 

 

Переважна більшість респондентів переглядала наукові електронні публікації у фор-

маті PDF за допомогою Acrobat Reader та половина з опитуваних – в HTML. Поодинокі 

відповіді у цьому блоці отримали Mendeley, ReadCube, Hypothes.is, UtopiaDocs та 

iAnnotate, що практично співпадає із загальносвітовими результатами. (Табл. 4) 

Серед альтернативних варіантів переважають формати MS Office. 
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Табл. 4. Вибір інструментів для читання/перегляду/анотування текстів науков-

цями України та світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

Acrobat Reader 18319 (89%) 112 (96%) 

Hypothes.is 191 (1%) 3 (3%) 

iAnnotate 506 (2%) 1 (1%) 

Mendeley 2870 (14%) 8 (7%) 

ReadCube 1236 (6%) 3 (3%) 

UtopiaDocs 109 (0,5%) 3 (3%) 

Використання HTML-перегляду 8238 (40%) 58 (50%) 

Інші 3271 (16%) 11 (9%) 

 

У блоці Analysis (аналіз) респонденти мали можливість відмітити ті електронні ін-

струменти, якими вони користуються для аналізу, поширення та отримання даних науко-

вих досліджень. 

Більшість респондентів, як в Україні, так і в світі, для аналітичної роботи з отримани-

ми результатами наукових досліджень використовували програму для роботи з електрон-

ними таблицями MS Excel. Понад третина опитуваних згадала програмне забезпечення для 

статистичного аналізу даних SPSS. Також вживаними, але менш популярними виявились 

Matlab та програмне середовище для аналізу та представлення даних в графічному вигляді 

R. (Табл. 5) 

Серед альтернативних електронних інструментів для аналізу даних називались також 

Statistica, MPlus, Stata та інші. 

 

Табл. 5. Вибір інструментів для аналізу даних/тексту науковцями України та 

світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

DHbox 85 (0,4%) 4 (3%) 

iPython Notebook 802 (4%) 3 (3%) 

Matlab 3098 (15%) 14 (12%) 

MS Excel 14386 (70%) 84 (72%) 

R 3793 (18%) 12 (10%) 

ROpenSci 303 (1%) 3 (3%) 

SPSS 6992 (34%) 46 (39%) 

Інші 6367 (31%) 19 (16%) 

 

Поширення нотаток, протоколів та робочих процесів у ході наукового дослідження по-

за межами лабораторій та робочих груп на момент проведення опитування виявилось не 

дуже популярним, не лише в Україні, але й у світі загалом. Про це свідчить надзвичайно 

низький відсоток відповідей про використання інструментів з даного блоку. Найвищу 

популярність серед українських користувачів отримав вільний хмарний сервіс для збері-

гання та обміну даними OSF (Open Science Framework). (Табл. 6) 
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Табл. 6. Вибір ресурсів для поширення нотаток/протоколів/робочих процесів нау-

ковцями України та світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

Benchfly 108 (0,5%) 0 

BenchLing 108 (0,5%) 2 (2%) 

myExperiment 350 (2%) 7 (6%) 

OSF (Open Science Framework) 1237 (6%) 20 (17%) 

Protocol Online 407 (2%) 4 (3%) 

Protocols.io 363 (2%) 3 (3%) 

Scientific Protocols 650 (3%) 1 (1%) 

Інші 3540 (17%) 12 (10%) 

 

У блоці Writing (написання) дослідників просили відзначити ті електронні інстру-

менти, якими вони користуються у процесі створення рукописів, та сервіси для управління 

бібліографією. 

Переважна більшість українських респондентів використовували текстовий процесор 

MS Word. Проте, близько половини також послуговувались можливостями безкоштовного 

мережевого офісного пакету Google Drive/Docs. Система оформлення документів для пуб-

лікацій LaTeX отримала значно менше згадок, порівняно із відповідями науковців зі всьо-

го світу. (Табл. 7) 

У якості альтернативних сервісів дослідники з нашої країни називали інструменти, які 

можуть використовуватись виключно як допоміжні – для підготовки зображень, графіків, 

хімічних структур, бібліографічної інформації тощо, але не основні – для підготовки текс-

тів: Adobe Photoshop, ChemBioDraw, Docear та ін. Вільний офісний пакет OpenOffice зга-

дав лише 1 з опитуваних українських дослідників. Отримані дані свідчать про невисоку 

популярність вільного програмного забезпечення серед наших науковців. 

 

Табл. 7. Вибір інструментів для написання/підготовки рукопису науковцями 

України та світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

Authorea 186 (1%) 1 (1%) 

Google Drive/Docs 6636 (32%) 59 (50%) 

LaTeX 3753 (18%) 7 (6%) 

MS Word 18571 (90%) 111 (95%) 

Overleaf (=WriteLaTeX) 395 (2%) 0 

Scalar 85 (0,4%) 2 (2%) 

Scrivener 554 (3%) 1 (1%) 

Інші 2186 (11%) 7 (6%) 

 

Системи керування посиланнями та бібліографічною інформацією до рукопису були 

не надто популярними серед українських дослідників. Чверть голосів серед запропонова-

них комерційних сервісів для управління бібліографією отримав EndNote, значно меншою 

популярністю користувались можливостями Papers, RefWorks, та Mendeley. (Табл. 8) 
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Табл. 8. Вибір ресурсів для управління бібліографією науковцями України та 

світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

EndNote 7540 (37%) 27 (23%) 

Mendeley 3992 (19%) 8 (7%) 

Zotero 2872 (14%) 5 (4%) 

RefWorks 2342 (11%) 13 (11%) 

Інші 2268 (11%) 7 (6%) 

Papers 1474 (7%) 16 (14%) 

Citavi 754 (4%) 2 (2%) 

REfME 272 (1%) 5 (4%) 

 

Блок Publication (публікація) об’єднав у собі електронні інструменти, якими дослід-

ники користуються для архівування та поширення власних публікацій та даних, отрима-

них у результаті досліджень, ресурси для пошуку журналів для публікації та види журна-

лів, яким надають перевагу дослідники. 

Близько третини опитуваних з України стверджували, що самоархівували власні пуб-

лікації в інституційних репозиторіях. Майже третина дослідників ділилась власними робо-

чими документами, які ще не пройшли редакційну перевірку та рецензування. Цей показ-

ник більш ніж вдвічі є вищим за світовий. Чверть українських респондентів викладали 

власні публікації у спеціалізовану соціальну мережу ResearchGate – це майже вдвічі мен-

ше, ніж у світі загалом. (Табл. 9) 

Серед альтернативних ресурсів також були названі Academia.edu та сервіси для дослі-

дників у галузі бібліотекознавства – DokShyr та E-LIS. 

 

Табл. 9. Вибір ресурсів для архівування/поширення публікацій науковцями 

України та світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

arXiv 1549 (7%) 12 (10%) 

bioRxiv 253 (1%) 2 (2%) 

PubMed Central 2318 (11%) 3 (3%) 

ResearchGate 8998 (44%) 28 (24%) 

SSRN 856 (4%) 5 (4%) 

Інституційний репозиторій 5886 (28%) 38 (32%) 

Інші 2968 (14%) 10 (9%) 

Робочі документи 2371 (11%) 34 (29%) 

 

Сервіси для поширення даних досліджень та початкових кодів дослідники використо-

вували не дуже активно. Декілька респондентів відзначили GitHub та Figshare. Решта за-

пропонованих сервісів отримали поодинокі відповіді (Табл. 10). Можна припустити, що, 

оскільки практика поширення отриманих у результаті досліджень даних стає більш вжи-

ваною у науковому світі, все більше видавців та грантодавців вимагають від дослідників 

збереження та, в деяких випадках, оприлюднення даних, кількість користувачів цих елект-

ронних ресурсів поступово зростатиме [15]. 
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Табл. 10. Вибір ресурсів для архівування/поширення даних та коду науковцями 

України та світу. 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

BitBucket 596 (3%) 1 (0,9%) 

Dataverse 557 (3%) 4 (3%) 

Dryad 467 (2%) 3 (3%) 

Figshare 1112 (5%) 7 (6%) 

GitHub 2581 (13%) 14 (12%) 

Pangaea 191 (1%) 0 

Zenodo 363 (2%0 2 (2%) 

Інші 2239 (11%) 5 (4%) 

В процесі пошуку журналу, до якого можна подати для публікації рукопис із результа-

тами власного дослідження, українські дослідники найбільш охоче користувались сервіса-

ми Scopus. Окрім того, згадки отримали сервіси DOAJ, JCR, Journalysis та SCImago Journal 

Rank. (Табл. 11) 

Табл. 11. Вибір інструментів  пошуку відповідного журналу для публікації 

результатів дослідження науковцями України та світу. 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

DOAJ 1872 (9%) 14 (12%) 

JCR (impact factors) 6093 (30%) 13 (11%) 

Journalysis 880 (4%) 13 (11%) 

QOAM 240 (1%) 3 (3%) 

SCImago Journal Rank 1951 (9%) 12 (10%) 

Scopus 4311 (21%) 50 (43%) 

Sherpa Romeo 1022 (5%) 1 (1%) 

Інші 2269 (11%) 2 (2%) 

Наукові журнали традиційної видавничої моделі виявились популярнішими серед 

українських науковців. Їхня підтримка журналів відкритого доступу виявилась вкрай 

низькою, у порівнянні із результатами глобального опитування. Разом з тим,  більшість 

респондентів з нашої країни висловились за підтримку руху відкритого доступу та відкри-

тої науки (89% та 94% відповідно). (Табл. 12) 

Табл. 12. Вибір каналу для публікації результатів досліджень науковцями 

України та світу. 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

F1000Research 408 (2%) 3 (3%) 

Winnower 110 (0,5%) 0 

Журнал для публікації даних 265 (1%) 1 (1%) 

Інші 1277 (6%) 6 (5%) 

Мультидисциплінарний  журнал (відк-

ритий доступ) 
3228 (16%) 2 (2%) 

Мультидисциплінарний  журнал 

(традиційна видавнича модель) 
4243 (21%) 14 (12%) 

Тематичний журнал (відкритий доступ) 5378 (26%) 6 (5%) 

Тематичний журнал  (традиційна 

видавнича модель) 
13542 (66%) 48 (41%) 
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Наступний блок запитань Outreach (пропагування) охопив використання електронних 

інструментів для поширення інформації про власні дослідження та їхні результати гро-

мадськості: засоби для збереження та поширення плакатів та презентацій, ненаукові ін-

струменти та ресурси для створення і підтримки онлайн-профілів дослідників. 

Найпопулярнішими серед українських респондентів виявились ресурс для поширення 

презентацій Slideshare (відсоток використання вдвічі вищий за світовий) та сервіс для по-

ширення відеоматеріалів Vimeo. (Табл. 13) 

 

Табл. 13. Вибір ресурсів для архівування/поширення плакатів та презентацій 

науковцями України та світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

Slideshare 3295 (16%) 39 (33%) 

Інші 1931 (9%) 7 (6%) 

Vimeo 969 (5%) 10 (9%) 

Figshare 864 (4%) 3 (3%) 

ScienceOpen Posters 416 (2%) 6 (5%) 

F1000Posters 377 (2%) 0 

Speakerdeck 296 (1%) 3 (3%) 

Zenodo 196 (1%) 2 (2%) 

 

За межами наукового співтовариства найчастіше українські науковці розповідали про 

себе та власні напрацювання за допомогою створення та редагування статей у вільній 

онлайн-енциклопедії Wikipedia. Слід зауважити, що загальносвітові результати не ві-

дображають такої високої популярності даного ресурсу. Також аналіз даних свідчить про 

різницю у тенденції використань соціальної мережі мікроблогів Twitter серед респондентів 

з України та світу. Серед сервісів, які використовувались українськими дослідниками на 

рівні із дослідниками зі всього світу можна виділити систему для створення сайтів 

Wordpress. (Табл. 14) 

Серед інших неакадемічних електронних інструментів для поширення інформації про 

себе українські дослідники називали також Facebook, Blogger, LinkedIn, VKontakte тощо. 

 

Табл. 14. Вибір ресурсів для поширення дослідження за межами наукового спів-

товариства науковцями України та світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

FameLab 143 (1%) 1 (1%) 

Kudos 442 (2%) 1 (1%) 

Pint of Science 171 (1%) 3 (3%) 

ResearchBlogging.org 798 (2%) 10 (9% ) 

Twitter 5601 (27%) 22 (19%) 

Wikipedia 3516 (17%) 50 (43%) 

Wordpress 3024 (15%) 21 (18%) 

Інші 2931 (14%) 20 (17%) 
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Найпоширенішим сервісом для створення та підтримки власних профілів у мережі се-

ред науковців з України виявилась система Google Академія. Також респонденти 

зазначили, що створювали профілі у спеціалізованих соціальних мережах для науковців 

ResearchGate та Academia.edu. Проте, ResearchGate виявилась значно популярнішою у 

світі, ніж в нашій країні. Міжнародному реєстрові ідентифікаторів вчених ORCID надали 

перевагу лише чверть опитуваних. (Табл. 15) 

 

Табл. 15. Вибір ресурсів для створення та підтримки власного дослідницького 

профілю в інтернеті науковцями України та світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

Academia.edu 5498 (27%) 35 (30%) 

Google Академія 10692 (52%) 81 (69%) 

My Science Work 132 (1%) 1 (1%) 

ORCID 5867 (28%) 28 (24%) 

ResearcherID 2560 (12%) 12 (10%) 

ResearchGate 11378 (55%) 37 (32%) 

Інші 1239 (6%) 9 (8%) 

Сторінка на сайті установи 4974 (24%) 23 (20%) 

 

Останній блок дослідження бібліотекарів з Утрехту під назвою Assessment (оцінка) 

об’єднав у собі інструменти для рецензування поза межами наукових журналів та вимірю-

вання їхньої видимості та цитованості, тобто впливовості результатів дослідження у світо-

вому науковому співтоваристві. 

Результати опитування показали, що ресурси для позаредакційного рецензування як 

пре-, так і постпринтів ще не отримали масового застосування серед дослідників як в 

Україні, так і у світі. (Табл.16) 

 

Табл. 16. Вибір ресурсів для рецензування поза журналом науковцями України та 

світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

Academic Karma 150 (1%) 0 

PaperCritic 347 (2%) 3 (3%) 

Peerage of Science 758 (4%) 12 (10%) 

Publons 640 (3%) 5 (4%) 

PubMed Commons 868 (4%) 5 (4%) 

PubPeer 615 (3%) 5 (4%) 

RubriQ 133 (1%) 1 (1%) 

Інші 495 (2%) 3 (3%) 

 

Для відслідковування цитованості власного наукового доробку українські дослідники 

найактивніше використовують наукометричні інструменти платформи Scopus, аніж Web of 

Science. Окрім того, українські науковці послуговуються сервісами визначення імпакт-

фактору журналу Journal Citation Reports та Сервіс для обліку кількості переглядів статей, 

їх завантажень та згадок в соціальних мережах та новинах Altmetrics. (Табл. 17). 
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Табл. 17. Вибір ресурсів для вимірювання впливу та цитованості досліджень нау-

ковцями України та світу. 

 

Назва інструменту/ресурсу Світ Україна 

Altmetric 2444 (12%) 11 (9%) 

Harzing Publish or Perish 605 (3%) 2 (2%) 

ImpactStory 564 (3%) 6 (5%) 

JCR (impact factors) 6741 (33%) 15 (13%) 

PLoS article level metrics 1214 (6%) 3 (3%) 

Scopus 5673 (28%) 55 (47%) 

Web of Science 6797 (33%) 25 (21%) 

Інші 1304 (6%) 5 (4%) 

 

У процесі опитування також виокремлювались електронні інструменти, які є специ-

фічними для носіїв різних мов. Серед опитуваних українського сегменту науковців най-

частіше згадувались такі російськомовні інструменти, як elibrary.ru та Science Index, 

Cyberleninka, база даних Viniti, socionet.ru та mathnet.ru, соціальна мережа VKontakte. Поо-

динокі згадки отримали також українські сервіси – DocShyr, Наукова періодика України та 

Український індекс наукового цитування. 

 

4. Висновки  
 

Дослідження було проведене для того, щоб на основі відкритих даних опитування «Ін-

новації у науковій комунікації» з’ясувати, які (та в якій мірі) новітні цифрові інструменти 

використовували науковці з України у 2015-2016 роках. Невеликий відсоток респондентів 

та нерівномірний їх розподіл за галузями знань дозволяє стверджувати, що отримані дані 

можуть дати дуже приблизну картину використання зазначених інструментів.  Проте, з 

отриманих відповідей можна зробити висновки, корисні для побудови подальшої стратегії 

роботи у напрямку бібліотечно-інформаційного веб-супровіду науково-дослідницької 

діяльності українських вчених: 

 тенденції використання інноваційних інструментів в процесі дослідницької діяль-

ності українськими науковцями у відсотковому співвідношенні виявились подібними до 

загальносвітових; 

 дослідники з України активно використовували електронні сервіси для  пошуку та 

доступу до текстів наукових публікацій в електронних форматах, для отримання інформа-

ції про появу нових публікацій за визначеною тематикою дослідження; 

 не отримали масового використання серед дослідників сервіси для поширення 

протоколів, робочих нотаток, самоархівування пре- та постпринтів публікацій, даних дос-

ліджень та коду, бібліографічні менеджери, сервіси для отримання незалежних рецензій та 

відгуків на публікації; 

 помітна надзвичайно мала кількість згадок про українські цифрові інструменти та 

ресурси серед специфічних інструментів для носіїв різних мов, переважають посилання на 

спеціалізовані російські ресурси; 

 велика кількість дослідників надавала перевагу передплаченому доступу до текс-

тів наукових публікацій, на що варто звернути увагу для створення умов для задоволення 

їхніх інформаційних потреб; 

 українські науковці, стверджуючи про прихильне ставлення до відкритого досту-

пу та відкритої науки загалом, повідомили, що надавали перевагу для публікації власних 
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статей науковим журналам традиційної видавничої моделі над журналами відкритого 

доступу; 

 респонденти частіше обирали інструменти, які не потребують доступу до інтерне-

ту: для читання – AcrobatReader, для написання текстів та роботи з даними – можливості 

MS Office; але, разом з тим, велика кількість дослідників також вказали, що читали тексти 

через браузер в HTML-форматі та використовували інструменти Google Drive та Google 

Docs; 

 українськими дослідниками масово використовувалися можливості вільно дос-

тупної пошукової системи Google Академія; 

 в світі дослідники активніше використовували Web of Science, в Україні ж біль-

шою популярністю користувався Scopus; можна припустити, що це пов’язано з тим, що 

проекти з використання платформи Scopus на рівні вищих органів державної влади Украї-

ни почали з’являтися ще у 2009 році [16], в той час, як з використання платформи Web of 

Science – у 2015-2016 рр. [17]. 

Дані, отримані в результаті опитування, можуть бути використані в процесі ухвалення 

рішень про формування бібліотечних фондів із урахуванням доступу до світових повноте-

кстових та реферативних електронних ресурсів та у забезпеченні компетенцій бібліотека-

рів у супроводі процесів наукових досліджень з використанням новітніх веб-інстументів. 

Але, зважаючи на швидкі зміни наукового комунікаційного ландшафту, пов’язані як із 

розвитком інформаційних технологій, так і з зростанням кількості та цифрової грамотності 

їхніх користувачів, сучасний стан використання цих технологій в науковому процесі пот-

ребує постійних додаткових досліджень. 
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ABSTRACT 

 
The purpose of the study was to determine development trends of online media and their audience in 

Ukraine and ascertain of their mediametric characteristics. Special attention was paid to the social 

media and especially to the creation and distribution of user-generated content on web pages. 

For this purpose, a range of qualitative and quantitative methods was used, in particular, the method of 

statistical analysis of data with taking into account the statistical error of measurement and uniformity 

of distribution of respondents in the middle of representational sample. The methods of comparison 

and content analysis were also used. The main method of gathering information was a survey of 1576 

respondents who answered 16 proposed questions, most of the respondents were aged 18-30. The 

survey investigated the following questions: purpose and frequency of social media usage, the sources, 

which are often applied by the audience to receive news, level of trust to information in World Wide 

Web, platforms, which were used to find information, etc. Questions, which help to determine how 

readers consume information, how they read material, importance of illustrative, interactivity, multi-

media elements, etc. were investigated. 

As a result of the study we asserted the state of Ukrainian audience of online media in early 2017 and 

trends of its development. We submitted the detailed measurements of sampled online media readers, 

obtained through the online survey and by applying cloud technology for statistical studies, particu-

larly Polldaddy. 

Special attention was devoted to the development of social media and their audience, the peculiarities 

of their development with the specific Ukrainian segment of the World Wide Web. Based on these 

data, we studied the preferences of websites users, investigated the perception of journalistic products 

in Networks and the distribution of user-generated content on web pages. 

We analysed of the usage and perception of various illustrative content and its distribution characteris-

tics with help of modern information technology. Studies of other scholars who investigated these 

issues were also considered, and their results were reflected in the conclusions. The trends and patterns 

of the network, including social media and their audience, were determined.  

KEYWORDS: social media; social networks; online journalism; audience; mediametria. 
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Резюме  

Метою дослідження було визначення тенденцій розвитку онлайн-ЗМІ в Україні та їхньої 

аудиторії, встановлення її медіаметричних характеристик. Окрема увага приділялася со-

ціальним медіа та особливостям створення та поширення користувацького контенту на ін-

тернет-сторінках. 

Для цього використано низку кількісних та якісних методів. Зокрема, метод статистичного 

аналізу даних з врахуванням статистичної похибки вимірювань та рівномірності розподілу 

респондентів в середині презентативної вибірки. Також використовувалися методи порів-

няння та контент-аналізу тощо. Основним способом збору інформації було анкетування 

1576 респондентів, які відповіли на 16 запропонованих питань, більшу частини опитаних 

склала вікова група 18-30 років. 

Результатом роботи є з'ясування стану аудиторії українських онлайн-ЗМІ на початок 2017 

року та тенденції її розвитку. Подано розгорнуті виміри генеральної сукупності читачів 

мережевих ресурсів, отримані за допомогою онлайн-опитування та використання хмарних 

технологій для статистичних досліджень, зокрема Polldaddy. Окрема увага присвячена 

розвитку соціальних медіа та їхньої аудиторії, встановлено особливості їхнього розвитку з 

урахуванням специфіки українського сегменту Всесвітньої павутини. На основі отриманих 

даних досліджені уподобання користувачів веб-ресурсів, особливості сприйняття журналі-

стських матеріалів у Мережі та питання поширення користувацького контенту на інтер-

нет-сторінках.  

Зроблений аналіз використання та сприйняття різноманітного зображального контенту та 

особливостей його поширення з використанням сучасних інформаційних технологій. Розг-

лянуті роботи інших науковців, що досліджували ці питання, враховано та оновлено їхні 

результати та висновки. Визначено тенденції та закономірності розвитку мережевих, в 

тому числі, соціальних медіа та їх аудиторії.  

Ключові слова: соціальні медіа; соціальні мережі; онлайн-журналістика; аудиторія; ме-

діаметрія. 

 

Рябичев В.Л., Мороз Д.В. Аудитория украинского сегмента Всемирной паутины (на-

чало 2017 года). 

Резюме. Целью исследования было определение тенденций развития онлайн-СМИ в Ук-

раине и их аудитории, медиаметрических характеристик. Особое внимание уделялось 

социальным медиа и особенностям создания и распространения пользовательского кон-

тента на интернет-страницах.  

Результатом работы является определение состояния аудитории украинских онлайн-СМИ 

по состоянию на начало 2017 г., а также тенденции развития. На основе полученных дан-

ных, исследованы предпочтения пользователей веб-ресурсов, особенности восприятия 

журналистских материалов в Сети и вопросы распространения пользовательского контен-
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та на интернет-страницах. Сделан анализ использования и восприятия разнообразного 

изобразительного контента и особенностей его распространения с использованием совре-

менных информационных технологий. Определены тенденции и закономерности развития 

сетевых, в том числе, социальных медиа и их аудитории. 

Ключевые слова: социальные медиа; социальные сети; онлайн-журналистика; аудитория; 

медиаметрия. 

 

 

 

1. Вступ 
 

Виникнення та поширення глобальної мережі інтернет здійснило справжню револю-

цію в системі ЗМІ. У Всесвітній мережі з’являється новий вид мас-медіа, який пропонує 

аудиторії те, що не можуть дати традиційні ЗМІ: оперативність, інтерактивність, вільний 

доступ будь-де та будь-коли, відсутність інформаційних кордонів тощо. Об’єднавши в 

одному форматі зображення, звук і текст, мережева журналістика стрімко завойовує пози-

ції на ринку, а інформаційні технології в Україні продовжують поширюватися швидкими 

темпами. Оскільки Всесвітня мережа володіє певними комунікаційними та інформаційни-

ми особливостями, відчувається потреба у нових формах подачі контенту та відповідно 

переходу до нових форм комунікації з аудиторією. У зв’язку з подібними перетвореннями 

у медіагалузі виникає необхідність розуміння портрету користувачів інтернету, якісних і 

кількісних характеристик аудиторії, а також інтересів та потреб споживачів інформації, 

без розуміння яких творці контенту не зможуть досягти успіху на ринку. 

У запропонованому досліджені проаналізовано особливості українських онлайн-ЗМІ 

та соціальних медіа, визначено еволюцію їхньої трансформації в порівнянні з попередніми 

дослідженнями [1]. Проведено статистичні виміри аудиторії сучасних мережевих медіа за 

допомогою веб-анкетування з використанням хмарної технології Polldaddy. Визначено 

специфіку творення та поширення контенту в інтернеті з урахуванням потреб споживача 

інформації. Подані статистичні дані оновлені станом на березень 2017 року. 

Останні роки інтернет-ЗМІ стали об`єктом дослідження українських та європейських 

науковців. В роботі Тетяни Крайнікової [2] розглянуто профіль користувача українського 

сегменту Всесвітнього павутиння, встановлено функціональну залежність між часом про-

веденим в Мережі та соціальним статусом споживача онлайн-інформації, зокрема: профе-

сійної занятості, освіти, матеріального становища. Проте в цій роботі користувач Мережі 

розглядається в широкому розумінні, без аналізу точки зору соціальних комунікацій і 

врахування особливостей аудиторії онлайн-ЗМІ. В доповіді Максима Саваневського [3], 

яка прозвучала на конференції «Трансформація журналістики: цифрові виклики професій-

ним стандартам та медіаетиці» проаналізовано стан популярних світових соціальних медіа 

(Facebook, Twiter, LiveJournal тощо) та їхніх українських читачів, розглянуто характерис-

тики вітчизняних інтернет-видань, зроблена спроба аналізу поширення фейків у Все-

світньому павутинні. Проте питання аудиторія українських онлайн-ЗМІ зовсім не розгля-

нута, висновки ґрунтуються лише на аналізі соціальних мереж і блогів, чого очевидно 

недостатньо для узагальнення на всі соціальні медіа. В дослідженні Тетяни Єжижанської 

[4] розглянуто важливе питання присутності засобів масової інформації в соціальних ме-

режах на основі створення там корпоративних акаунтів. Це дозволяє підтримувати постій-

ний обернений зв'язок з читачами та оперативно реагувати на їх потреби та зацікавлення. 

На жаль, автор чітко не розрізняє соціальні мережі та соціальні медіа. Через цю терміноло-

гічну плутанину отримані висновки є надто узагальненими, стосуються як традиційних, 

так і нових медіа. На нашу думку, це зовсім різні медійні платформи, та їхню аудиторію 

варто досліджувати окремо. У роботі [5] здійснена спроба класифікації соціальних медіа 
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та окремий аналіз кожної категорії. Проте важко погодитися з певними означеннями. Зок-

рема, соціальні мережі визначаються за суттю тотожними соціальним медіа, але ж зовсім 

різні поняття соціальних комунікацій. Соціальні мережі є підмножиною соціальних медіа, 

їхньою найхарактернішою унікальною ознакою є можливість створення груп користува-

чів, на відміну від інших мережевих ресурсів. Також, на нашу думку, не варто виділяти 

форуми в окрему категорію. Ця платформа поширення власного контенту у 2000-х роках 

фактично трансформувалася у соціальні мережі та є одним з їхніх різновидів. Аудіохостін-

ги взагалі не потрапили до класифікації, хоча, наприклад, таке середовище поширення 

звукового контенту, як SoundCloud зі 150 мільйонами користувачів, варте уваги. 

У жодній з розглянутих робіт не наведена похибка опитування, що значно ускладнює 

порівняння результатів з роботами інших науковців. 

Метою запропонованої статті є встановлення статистичних характеристик аудиторії 

соціальних медіа, визначення та актуалізація її медіаметричних властивостей станом на 

початок 2017 року, уточнення і розширення результатів роботи у цьому напрямку інших 

дослідників, зокрема:  

- отримати результати, які стосуються галузі масових комунікацій, відокремивши їх 

від загальних соціологічних досліджень; 

- розширити межі аналізу на всі соціальні медіа, не обмежуючись лише соціальними 

мережами та блогами. 

Також завданням дослідження була побудова презентаційної статистичної вибірки ре-

спондентів, проведення її вимірів, актуалізація в часі відповідних даних, які дозволяють 

описати аудиторію та створити її дигітальну модель. 

Окремо приділена увага тенденціям розвитку онлайн-ЗМІ та особливостям створення 

й поширення користувацького контенту на їх сторінках. 

 

2. Методи дослідження 
 

Використані статистичні методи обчислення похибки опитування, побудови вибірки 

та визначення її характеристик. Ці технології разом з методом анкетного опитування дали 

можливість комплексного дослідження сучасного стану аудиторії, за рахунок апроксимації 

результатів вимірів презентативної вибірки на генеральну сукупність респондентів. Для 

дослідження сучасного стану аудиторії українського сегмента Всесвітньої мережі було 

проведено опитування, в якому взяли участь 1576 осіб. Статистична похибка склала 

2,52%. Респонденти мали відповісти на 16 відкритих питань онлайн-анкети та були рівно-

мірно розподілені по всім областям України, крім Криму. Анкетування проводилося 3 1 по 

31 січня 2017 року за допомогою спеціалізованого хмарного ресурсу Polldaddy.com в рам-

ках виконання магістерської дипломної роботи на кафедрі соціальних комунікацій Інсти-

туту журналістики. Вибірка будувалася довільним чином за рахунок поширення відповід-

ного посилання в соціальних медіа, зокрема: Facebook, Twitter, ВКонтакте. Для аналізу 

статистичних даних використовувався інструментарій сервісу створення опитувань 

Polldaddy. Визначення географічної локації респондентів проводилося за ідентифікатора-

ми мережевого рівня та інформацією наданою веб-клієнтами браузерів, що дозволило з 

високою точністю локалізувати кожного з опитаних користувачів. 

Також для якісного опрацювання отриманих результатів застосовано системно-

структурний, дедуктивний та індуктивний методи, специфіку творення інформації, приз-

наченої для мережевих видань, на основі інтересів споживача проаналізовано за допомо-

гою методу узагальнення, для зіставлення отриманих результатів із світовими тенденціями 

використано метод порівняльного аналізу. 
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3. Результати й обговорення 
 

Можна впевнено констатувати, що за останні п’ять років невпинний розвиток цифро-

вих технологій суттєво змінив горизонт веб-простору. Зі звичайної технології передачі 

даних всесвітня мережа перетворилася в нове соціальне середовище для обміну інформа-

цією. Еволюція інтернету обумовлена як технологічним розвитком, так і зміною соціаль-

них потреб користувачів від споживання до самостійного творення контенту. 

Більше 85% опитаних становила вікова категорія 18-30 років, яка і стала ядром нашого 

дослідження. Найменша кількість респондентів припадає на людей, яким більше 50 років 

(близько 2%). Процентне співвідношення осіб до 18 років і 30-50 років приблизно однако-

ве.  

Понад 95% опитаних мають щоденний доступ в інтернет і регулярно користуються 

ним як джерелом інформації (рис.1). Другим за популярністю джерелом інформації зали-

шається телебачення, яке переглядає 43% опитаних. 17,4% респондентів відповіли, що 

регулярно у якості джерела інформації використовують радіо. Приблизно однакова кіль-

кість респондентів отримують інформацію з місцевих та центральних газет. Як бачимо, 

серед аудиторії 18-30 років найбільшим популярним джерелом інформації є мережеві ре-

сурси. В роботі [6] зазначено, що спостерігаються тенденція до перетікання саме інтелек-

туально зорієнтованої аудиторії традиційних видань в мережу, і надалі ця тенденція тільки 

посилюватиметься.  

Найчастіше користувачі використовують інтернет для пошуку необхідної інформації, 

спілкування в соціальних медіа та електронною поштою, а також перегляду новин (рис.3). 

Значна частина респондентів також переглядає відео та слухає аудіо в мережі, а також 

користується онлайн-банкінгом та здійснює онлайн платежі. Таким чином, Всесвітнє па-

вутиння задовольняє соціально-статусні, соціально-побутові, інформаційні потреби корис-

тувачів й, з огляду на приналежність до різних сфер людського буття, виконує сьогодні 

низку суспільно значущих функцій [7]. 

Дивиться веб-телебачення 27% респондентів та слухає радіо онлайн 21%, що ще раз 

підтверджує тенденцію конвергенції традиційних джерел інформації з мережевими [8]. 

За новинами більшість користувачів інтернету (майже 81%) звертається до соціальних 

медіа (рис.2). На сайти інтернет-видань регулярно заходять 38% опитаних. Майже 33% не 

прив’язуються до конкретного ЗМІ, а читають новини в пошуковій системі конгломерато-

рів новин. Менш популярними способами отримання новин є підписка на інтернет-ЗМІ 

або ж використання стрічки RSS.  

Попри популярність соціальних медіа в якості джерела новин лише половина респон-

дентів (51%) довіряють новинам на сторінках інтернет-видань чи офіційних сторінках 

ЗМІ. Новинам, які рекомендують друзі чи знайомі через соціальні медіа, довіряє лише 24% 

опитаних. Значна частина і тих, хто не довіряє новинам в інтернеті взагалі (17%). 

На сьогодні соціальні медіа займають провідне місце в інформаційному просторі 

України, ставши одним із основних джерел інформації.  

Понад 45% респондентів проводять більше 2 годин на добу в соціальних медіа. Близь-

ко 29% затримуються на сторінках соціальних медіа до 1 години. Понад 22% проводять 1-

2 години, решта відвідують соціальні мережі щотижня, щомісяця або рідше ніж раз на 

місяць. 

Головною функцією соціальних медіа серед української аудиторії залишається спілку-

вання. Майже 89% респондентів відповіли, що найчастіше використовують соціальні ме-

діа саме з цією метою. Іншою важливою функцією є розважальна. Переглядають відео і 

прослуховують аудіо в соціальних медіа 66% опитаних. Тоді як 13% грають в ігри та дода-

тки на сторінках соціальних мереж, мікроблогів, аудіо- та відеохостингів. Ще однією важ-
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ливою функцією подібних веб-ресурсів для українських користувачів є інформаційна. Для 

відстеження новин, які поширюють окремі особи та компанії, мережеві джерела викорис-

товують 56% респондентів. Також популярності набирає використання соціальних медіа 

для просування власного бізнесу або особистого бренду. Зокрема 17% опитаних продають 

через власні інтернет-сторінки товари та послуги, ще близько 10% займаються просуван-

ням особистого бренду. 

Результати засвідчують, що після ейфорії масової присутності без конкретної мети по-

чатку поточного десятиліття, нинішні соціальні медіа поступово перетворюються на дже-

рело інформації для більшості користувачів, а для медійного бізнесу на важливий інстру-

мент, необхідний для успішної діяльності. При цьому розуміння важливості впровадження 

нових соціальних технологій та шляхів використання їх у своїй діяльності з користю для 

себе чи своєї організації стало необхідною вимогою до висококваліфікованого медійного 

працівника. 

За результатами проведеного опитування серед соціальних медіа найбільшу популяр-

ність поміж українських користувачів мають комунікаційні платформи Вконтакте (83%) та 

Facebook (63%), відеохостінг Youtube (62%). Цікавим явищем є популярність, а особливо 

серед молоді, платформи для обміну фотографіями Instagram (42%). Менш популярними 

залишаються Twitter (6%), LinkedIn (3%). Така статистика відрізняється від світових тен-

денцій. За даними 2016 року Facebook та Youtube залишаються найвідвідуванішими веб-

ресурсами в світі. Тоді як Twitter за популярністю йде відразу після платформи Instagram. 

[9]. 

Для отримання новин опитані користувачі українського сегменту Всесвітнього паву-

тиння найчастіше використовують такі соціальні мережі, як Вконтате та Facebook (рис.4). 

У якості джерела новин хостінг Youtube використовують 38%, що пояснюється його роз-

важальним спрямуванням.  

Для перегляду сайтів мережевих видань та соціальних медіа майже половина респон-

дентів використовує смартфон (рис.5). Ця тенденція має бути врахована розробниками 

контенту, зокрема мережеві видання мають потурбуватися про створення зручної мобіль-

ної версії та адаптації контенту відповідно до перегляду на мобільному пристрої. На сьо-

годні розробка адаптивного веб-дизайну для мобільних пристроїв – обов’язковий інстру-

мент, що дасть можливість досягти значного збільшення охоплення цільової аудиторії. 

[10] Комп’ютер або ноутбук для споживання медійного контенту використовують понад 

47%, тоді як майже 4% для цієї функції використовує планшети. Якщо врахувати, що ноу-

тбук одночасно можна відносити як до стаціонарних електронно-обчислювальних машин, 

так і до мобільних, то частина мобільних пристроїв, які використовуються для підключен-

ня до Всесвітнього павутиння, починає переважати їх стаціонарні аналоги. 

Популярність соціальних медіа ще раз засвідчила готовність української аудиторії са-

мостійно ініціювати поширення інформації чи брати участь в формуванні інформаційного 

потоку. Фактично аудиторія перестає бути просто пасивним споживачем контенту, нада-

ного авторами сайту, вона стає основним її виробником, тобто бере активну участь у про-

цесі творення інформації та впливає на подальший розвиток сервісів. Тоді як за засобами 

масової комунікації фактично залишаються лише сервісні функції, тобто надання платфо-

рми для спілкування та інформаційної взаємодії користувачів інтернету.  

Одним з інструментів, який дає можливість користувачам долучатися до обговорення, 

висловлювати свою думку та рекомендації щодо медійного контенту, запитувати та кри-

тикувати, є коментування. Близько 10% опитаних беруть активну участь у коментуванні на 

сайтах інтернет-ЗМІ, ще 58% читають коментарі інших, але самі в обговореннях участі не 

беруть. Тоді як 32% не звертають уваги на коментарі взагалі, а зосереджуються лише на 
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матеріалі (рис.6). 

У мережевих текстів своя специфіка, продиктована можливостями інформаційних те-

хнологій та особливостями сприйняття тексту з екрану монітора. По-перше, читання з 

екрану набагато важче, ніж з аркуша паперу. По-друге, технологія гіпертекстових поси-

лань спричиняє нелінійне існування тексту, його членування на кілька можливих, але не 

обов’язкових для прочитання рівнів. По-третє, сприйняття тексту соціальних медіа супро-

воджується мультимедіаефектами. 

Майже 53% респонденти зазначили, що тільки переглядають матеріал, зупиняючись 

на окремих частинах (читають лише заголовки, виділені елементи тексту, розглядають 

фото). Увесь матеріал читають 34% опитаних (рис.7). Медіаексперти підкреслюють, що 

велика кількість потоків інформації призводить до спрощення. Науковці виділяють таку 

особливість сприйняття сучасного користувача як «кліпове сприйняття», яке вирізняється 

більшою швидкістю опрацювання інформації, неоднорідністю і фрагментарністю мислен-

ня. При цьому від людини вимагається здатність швидко переключатися між фрагментами, 

тобто «кліпове мислення» є результатом інформаційного середовища, в якому перебува-

ють люди. 

Ця особливість сприйняття аудиторії теж має бути врахована при розробці контенту, 

зокрема через використання допоміжних способів представлення тестової інформації: 

інфографіки, фотоматеріалів і відеоконтенту.  

Серед додаткових методів подачі інформації на сайтах онлайн-видань найбільше ці-

кавлять зображальний контент (39% респондентів), відеоматеріали (31%), блоги політиків, 

громадських діячів, журналістів (19%), форуми, онлайн чати з відомими людьми (майже 

9%). Результати доводять, що важливим фактором, що впливає на привабливість опублі-

кованого матеріалу, є мультимедійність, тобто одночасне використання різних форм пред-

ставлення інформації на одній сторінці сайту: текст, аудіо, зображення, графіка, анімація і 

відео. [11] Із врахуванням цікавості до зображальних матеріалів портали, які бажають 

збільшити час, проведений користувачами на їхніх сайтах, мають враховувати впливову 

силу зображень та розміщувати у себе фотогалереї.  

Розробники «Фейсбуку», знайомі з магією перегляду картинок, назвали цей ефект 

«Фейсбук-транс». Стан «клікання» по фото, які ніби гіпнотизують користувача, і є однією 

з причин, чому люди проводять в соцмережах стільки часу. Технологія виявилася дієвою і 

завдяки технічним моментам. Для переходу на інше фото не треба натискати далі, дос-

татньо просто натиснути на зображення, і воно зміниться на інше. [12] 

Відеоролики на сайтах інтернет-видань поки що поступаються популярністю за кіль-

кістю переглядів фотографіям на сайтах інтернет-видань, а на сторінках соціальних медіа 

навіть мають відчутні переваги порівняно з текстами. За місяць лише в мережі «Фейсбук» 

переглядають понад 2 млрд відео з врахуванням існування спеціальних відеосервісів на 

зразок «YouTube». [12] 

Тому перед редакціями постав ще один виклик: необхідність наповнювати свої сайти 

та сторінки в соціальних мережах якісним відео. Відеоконтент може розміщуватися як 

окремий матеріал, так і додаватися до текстових публікацій як додатковий елемент. Відео 

відкриває додаткові можливості для того, хто працює над створенням мережевого контен-

ту. По-перше, відео до статті збільшує кількість часу, проведеного користувачем на сто-

рінці в цілому. По-друге, доречне відео здатне посилювати вплив текстової інформації. 

У той час як мультимедійні елементи полегшують сприйняття інформації, реклама ві-

дволікає від основного змісту. Понад 63% респондентів на запитання, якої можливості на 

сайтах інтернет-ЗМІ не вистачає, відповіли, що можливості заблокувати рекламу під час 

перегляду. Ще майже 46% потребують зручного для читання викладу інформації (тезисної 

подачі інформації, інфографіки). Ця тенденція ще раз підкреслює необхідність адаптації 
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контенту для мережевих медіа, продиктовану особливостями сприйняття сучасної онлайн-

аудиторії. Понад 34% опитаних відповіли, що їм не вистачає інструментів пошуку інфор-

мації відповідно до своїх потреб (функції фільтрації, наявність архіву та ін.). Близько 26% 

відчувають брак зручної навігації по сайту та вдалого дизайну, а близько 14% відзначають 

потребу у інтерактивності (можливості зв'язку з модератором сайту та редакцією, комен-

тування та ін.).  

Аналізуючи дані дослідження, можна констатувати, що близько 95% користувачів ре-

гулярно читають новини в Мережі. Також Всесвітнє павутиння використовують для по-

шуку необхідної інформації та спілкування через мессенджери та соціальні медіа. Сторін-

ки останніх для більшості читачів стають не тільки майданчиком для спілкування, але й 

основним джерелом новин. Незмінним лідером серед вікової аудиторії 18-30 років в Укра-

їні залишається Вконтакте, розширюється кількість українських користувачів Facebook, 

набирає популярності Youtube. 

Потрібно зазначити, що саме ця вікова категорія респондентів буде визначати най-

ближчі два десятиліття уподобання української аудиторії мережевих та традиційних-ЗМІ. 

Тому саме її характеристики потрібно брати до уваги при плануванні стратегій розвитку 

чисельних українських видань, громадських та політичних організацій. Саме з урахуван-

ням цих користувачів соціальних медіа потрібно планувати майбутні рекламні та піар 

компанії. 

 

4. Висновки 
 

Вище встановлено, що одним із трендів розвитку сучасних ЗМІ є збільшення кількості 

відвідувачів, які переглядають сайти онлайн-видань та соціальні медіа через мобільні при-

строї, що викликає необхідність створення відповідної версії сайтів та модернізацію спо-

собів подання контенту відповідно до особливостей сприйняття тесту з екрану. Це також 

зобов’язує керівників медіа реалізовувати ідею мультиплатформності в сучасних умовах.  

Важливим для виробників інформації має бути і те, що більшість респондентів лише 

переглядають матеріал, зупиняючись на вибраних фрагментах, значна частина перегляда-

ють тільки заголовки, ліди та фото. Близько половини респондентів зазначають, що на 

улюблених інтернет-сайтах їм бракує зручного для читання викладу інформації, ще трети-

на відзначає брак простих у використанні інструментів пошуку інформації відповідно до 

своїх потреб.  

Отримані дані свідчать про необхідність вдосконалювати способи подання інформації, 

пропонувати читачу сучасні технології її споживання та поширення, розвивати технічну 

сторону сайтів відповідно до потреб відвідувачів, пропонувати матеріали, здатні зацікави-

ти та утримати читача на сторінці мережевого ЗМІ на якомога довший час. 

 

Подяки 
 

Автори висловлюють подяку кафедрі соціальних комунікацій Київського національно-

го університету імені Тараса Шевченка, в рамках наукової теми якої було проведене дане 

дослідження. 
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Додатки і таблиці 

 
Рис.1 Джерела інформації. 

 
 

Рис.2. Джерела новин в інтернеті. 

 
 

Рис.3. Види діяльності в мережі інтернет. 
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Рис.4. Перегляд новин через соціальні медіа. 

 

 
 

 

Рис.5. Пристрої для доступу в інтернет. 

 

 
 

 

Рис.6. Участь у коментуванні. 
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Рис.7. Спосіб прочитання матеріалу. 
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ABSTRACT 

 

Given that the effective management of TV business demands a lot of data from various methods 

of marketing research, we defined the main objective of this study as analysis of the Ukrainian 

TV producers’ content. In our study we applied the methodology of quantitative online-survey of 

respondents about product proposals and motivational advantages. 

460 respondents from all regions of Ukraine, except the Crimea, took part in our online-survey, 

that insured its representativeness. The content of Ukrainian TV channels was determined 

through the quantitative method of assessing the particular product and understanding the pros-

pects for its development in the media market. The motivational advantages of the audience were 

explored relating to consumer advantages in terms of viewing, rating, advertising, packaging, and 

type of products. Respondents’ attitude to the products in terms of the attractiveness of brands of 

competing enterprises was studied. 

The results of this measurement will help to study the attitude of consumers to the content and 

development of the media market, as well as to identify the advantages and shortcomings of the 

existing business processes on TV due to the intensive integration of TV resources into the Inter-

net. The main conclusion of our study proves the significance of survey method for expanding 

and refining knowledge about the audience’s benefits for making effective management deci-

sions. 

 

KEYWORDS: content; survey; questioning; audience; media market. 
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Дослідження контенту українського медіаринку  
 

Черемних Інна Володимирівна, Інститут журналістики Київського національного уні-

верситету імені Тараса Шевченка, доцент, кандидат наук із соціальних комунікацій.  

 

 

Резюме 

Основна мета дослідження полягає в аналізі контенту українських телемовців за допомо-

гою кількісного опитування респондентів щодо пропозиції товарів та мотиваційних пере-

ваг. Сучасні інтеграційні процеси медіасередовища стають дедалі інтенсивнішими й пот-

ребують нових ідей та завдань в ефірі. Проведене опитування думки респондентів стосов-

но контенту телевізійної продукції за допомогою інтернет ресурсів, є одним із ефективних 

методів оцінки реперних точок телебізнесу. Результати цього вимірювання допоможуть 

вивчити ставлення споживачів до контенту й тенденцій медіаринку, а також з’ясувати 

сильні й слабкі місця бізнес-процесів на телебаченні в межах інтенсивної інтеграції теле-

ресурсів в інтернет. Головний висновок підтверджує, що метод отримання інформації 

завдяки анкетуванню сприяє розширенню та уточненню знань щодо переваг аудиторії для 

ухвалення економічно обґрунтованих менеджерських рішень, монетизації контенту. Таким 

чином, телемовці зможуть мінімізувати втрати позицій на медіаринку і вчасно реагувати 

на трансформаційні виклики медіагалузі. 

Ключові слова: медіаконтент; опитування; анкетування; аудиторія; медіаринок. 

 

 

Черемных И.В. Исследование контента украинского медиа-рынка.  

Резюме. Основная цель исследования заключается в анализе контента украинских телеви-

зионных производителей с помощью количественного опроса респондентов  относительно 

предложений товаров и мотивационных преимуществ. Результаты этого измерения помо-

гут изучить отношение потребителей к контенту и тенденций медиа-рынка, а также опре-

делить сильные и слабые места бизнес-процессов на телевидении в процессе интенсивной 

интеграции телересурсов в интернет. Главный вывод подтверждает, что метод получения 

информации благодаря анкетированию способствует расширению и уточнению знаний о 

преимуществах аудитории для принятия экономически обоснованных менеджерских ре-

шений и монетизации контента. 

Ключевые слова: контент, опрос, анкетирование, аудитория, медиа рынок. 
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1. Вступ  
 

Для кращого розуміння й ефективного управління бізнес-процесами на телебаченні 

необхідний масив даних різних видів маркетингових та соціологічних досліджень. Вони 

сприяють виявленню найслабших та найсильніших реперних точок бізнесу, зокрема й 

через конвергентні процеси телересурсів з інтернетом. І якщо телепідприємство планує 

вийти на новий рівень розвитку, необхідно вчасно проводити вимірювання, додатково до 

перманентних панельних (піпл-метрових, від англ. people metric). Для більшої 

об’єктивності даних слід активніше впроваджувати інші види маркетингових досліджень, 

таких як опитування, фокус-групові вимірювання, контент-аналіз та інші. У такий спосіб 

отримана інформація сприятиме ухваленню ефективних, економічно обґрунтованих мене-

джерських рішень і довгоочікуваної монетизації контенту. 

Маркетингові дослідження опрацьовані багатьма закордонними науковцями, зокрема: 

Д. Аакером, Р. Батрою, Дж. Бернетом, Дж. Брауном, Ф. Котлером, У. Куолом, Дж. Макка-

рті, Дж. Майєрсом та ін. Різновиди маркетингових досліджень представлені у вітчизняннх 

наукових розвідках В. Іванова, С. Ілляшенка, М. Баскакової, В. Липчука, В. Ортинської, 

О.Мельникова, В. Різуна, Т. Скотникової. 

Перманентними панельними, зокрема й піпл-метровими медіавимірюваннями тради-

ційно займаються міжнародні дослідницькі організації, що мають свої представництва в 

Україні: AGB-Ukraine, GFK-Ukraine, A.S.Nielsen-Ukraine, TNS-Ukraine, IREX-Ukraine, 

Ogilvy, Ericsson. Власні системні опитування проводять фахові компанії, такі як «Телекри-

тика», Київський міжнародний інститут соціології (КМІС), аналітично-дослідницький 

центр «Інститут Горшеніна», «Детектор медіа» та інші. 

Вплив цифрової культури на ЗМІ, інтеграційні процеси новітніх медіа та культурні пе-

ретворення, що відбуваються в цій сфері вивчали медіаексперти та науковці: Ж. Грін, 

Г.Бенуа. Г. Дженкінс, Р. Крейг, Дж. Павлик, Дж. Девей, С. Форд, Ш. Макінтош, Дж. Хам-

мерквіст, К. Чоріанопоулос, Г. Дукідіс, П. Кребс, Дж. Лекакос, О. Мелещенко, Л. Городен-

ко, Б. Потятиник, А. Захарченко. 

Нині завдяки стрімкому розвитку новітніх технологій, більшість телевізійних продук-

тів інтегрує в інтернет, як одного із найзручніших каналів передачі даних. За результатами 

дослідження міжнародного комунікаційного агентства «Ogilvy» традиційні медіа поступо-

во втрачають свою аудиторію в усьому світі, поступаючись місцем аудіо та відеоконтенту 

з інтернету. Головним постачальником новин замість традиційних медіа (32%) визнана 

соціальна мережа Facebook (39%). Такої думки дотримуються журналісти (близько 250 

кореспондентів і редакторів друкованих ЗМІ) в світі. Далі йдуть Google (15%) і Twitter 

(4%) [1].  

«Мережа інтернет стала ефективним інформаційно-комунікаційним середовищем для 

масової комунікації, відрізняючись від традиційних медіа важливою специфікою, у першу 

чергу, розширеними можливостями у наданні інформації за рахунок мультимедійності, 

інтерактивності і гіпертекстуальності. Сучасне масове суспільство є результатом розвитку 

мас-медіа, які сьогодні можуть бути розцінені не тільки як інститут трансляції панівних 

цінностей, але й як самостійна сила, що все активніше впливає на свідомість усіх соціаль-

них груп, формує світоглядні картини людини, безпосередньо беручи участь у соціалізації 

аудиторії», – констатує дослідниця І. Артамонова [2, 18]. 

Крім того, «телебачення підняло рівень вимог і очікувань аудиторії, ще більше це ро-

бить інтернет. Сьогоднішні засоби мультимедіа дають такі великі можливості і так різно-

манітно використовуються, що це докорінно змінює традиційну журналістику. Аудиторії 

вже просто потрібно більше», – вважає науковець Р. Крейґ  [3, 20]. 
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2. Методи дослідження 
 

Одним із методів дослідження, яким ми скористалися, є опитування, що належить до 

кількісних методик і передбачає опосередкований чи безпосередній збір, обробку та уза-

гальнення первинної інформації. Опосередковане опитування здійснюється, як правило, за 

допомогою анкетування і передбачає створення репрезентативної вибірки кількості опита-

них респондентів. До безпосереднього опитування вдаються, коли потрібно провести ін-

терв’ю між дослідником і респондентом. Для вивчення контенту українського телебачення 

й мотивації поведінки споживачів щодо переваг телеперегляду нами було використано 

анкетне опитування, що є репрезентативним та об’єктивним.  

З урахуванням того, що нині новітні інформаційні технології проникли у всі сфери 

життя, зокрема й у телевізійний бізнес, ми скористалися опитуванням за допомогою ре-

сурсу google-forms. Цей спосіб може претендувати на об’єктивність, тому що відсутній 

безпосередній контакт інтерв’юера з респондентом, а, значить, і вплив першого на друго-

го.    

Контент українського телебачення визначався за допомогою аналізу пропозиції товару 

за такими критеріями:  

 кількісна оцінка пропозиції конкретного товару; 

 оцінка перспектив розвитку пропозиції з урахуванням тенденцій  медіаринку. 

Мотиваційні переваги глядачів досліджувалися за такими категоріями: 

 причини споживчих переваг щодо телеперегляду, рейтингу, реклами, упакування, 

видів продукції; 

 вивчення ставлення респондентів до товарів у виявленні привабливості торгових 

марок підприємств-конкурентів. 

Як бачимо, переважна кількість категорій вимірювання вивчає ставлення споживачів 

до контенту й розвитку телеринку, а також визначає мотиваційні переваги споживачів 

[Див. додат.1]. 

 

3. Результати й обговорення 
 

Кількісний метод дослідження – це метод дослідження маркетингу, внаслідок 

використання якого можна отримати репрезентативні, тобто підтверджені певною 

кількістю респондентів дані. Таким чином, проводячи опитування за попередньо 

визначеною групою респондентів-споживачів, можна отримати реальну, достовірну 

інформацію [4, 165]. 

Класифікують методи опитування за допомогою анкетування по-різному. Залежно від 

кількості респондентів, які беруть участь в опитуванні розрізняють індивідуальні та 

групові. Залежно від ступення свободи інтерв’юера та респондента, яка виявляється у 

змісті та формі запитань, а також глибині відповідей на них, розрізняють: стандартизовані, 

напівстандартизовані,  вільні. Залежно від частоти проведення – можуть бути одноразові 

та багаторазові (панельні). Залежно від розміру масиву респондентів вирізняють вибіркові 

та суцільні, а також традиційні та новітні, залежно від рівня технологій [4, 54]. 

Питання для поширення за допомогою інтернет мережі мають бути легкі для 

сприйняття, недвозначні, зрозумілі для людей різних вікових категорій, тому що не буде 

можливості уточнення. Кількість бажано не перевищувати 8-9, щоб реципієнт не втомився 

і мав бажання далі брати участь в опитуванні. 

Анкета має усталену структуру, незважаючи на спосіб поширення й отримання даних. 

Зазвичай, вона складається з трьох частин: 

 вступна, де коротко зазначається звернення до респондента, мета дослідження та 
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гарантується конфіденційність інформації; 

 основна, в якій присутні блоки питань з урахуванням питання-фільтру на початку; 

 заключна з питаннями особистісного характеру щодо віку, статі, освіти, місця 

проживання тощо. 

На початку анкети застосовано питання-фільтр, щоб чітко визначити, що респондент 

відповідає вимогам вибірки. В основному блоці поставлено 8 запитань. У заключній 

частині надана конфіденційна інформація респондентів, яка з їхньої згоди не 

розголошуватиметься, а тільки узагальнюватиметься і поширюватиметься за допомогою 

кількісного показника.  

Завдяки питанням: «Скільки часу на добу витрачаєте на телеперегляд» і «Скільки часу 

на добу витрачаєте на перегляд в інтернеті» отримано інформаційний показник кількісної 

оцінки пропозиції телевізійних та інтернет товарів, до яких можна застосувати 

порівняльні характеристики. Оцінка перспектив розвитку пропозиції з урахуванням 

тенденцій медіаринку реалізується за допомогою питання: «Яких телепрограм не вистачає 

на українському телебаченні?» 

Вивчити ставлення споживачів до телевізійних товарів щодо привабливості торгових 

марок підприємств-конкурентів вдалося завдяки отриманій інформації на питання: «Які 

телепродукти найбільше приваблюють?» Причини споживчих переваг щодо 

телеперегляду, рейтингу, реклами, упаковки, виду продукції були з’ясовані завдяки 

питанням: «Скільки часу має тривати реклама на телебаченні/в інтернеті, щоб не 

дратувала?» Для цих масивів інформації теж застосовувався порівняльний аспект. 

У паспортному блоці з’ясовувались ідентифікаційні характеристики споживачів щодо 

віку, статі, освіти, регіону проживання.       

Таким чином, за допомогою інтернет-анкетування було опитано 460 респондентів, що 

відповідає 100% вибірки. Текст анкети – у Додатку 1. 

Формування вибірки респондентів здійснювалося вірогідним (випадковим) 

одноразовим безповоротним методом. Для маркетингових досліджень діапазон вибірки в 

середньому коливається в межах від 110 до 2500 осіб, в залежності від похибки. При 

збільшенні кількості одиниць вибірки зменшується похибка та зростає достовірність 

отриманих результатів [4, 168]. Похибка нашої вибірки знаходиться в межах 5%. 

Відповідно до розрахунку обсягу вибірки при похибці в 5% залежно від розміру 

генеральної сукупності, необхідна кількість опитаних має відповідати 400 респондентам. 

Наша вибірка становить 460 осіб, що підсилює достовірність результатів.  

Об’єктом дослідження стало доросле населення всіх регіонів України, крім 

Автономної Республіки Крим. Це говорить про репрезентативність вибірки. Велику 

частину склали респонденти, що проживають у Києві – 205 осіб. 

Вибірка стосується чоловіків та жінок із середньою (або поки що незакінченою 

вищою) та вищою освітою з усіх куточків України.  

 

Рис. 1. Стать респондентів. 
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Згідно з рис. 1. на питання анкети відповіли 307 жінок (67,5%) і 148 чоловіків (32,5%). 

Це говорить про те, що сучасний контент телебачення більше цікавить жінок, вони стали 

активнішими й готові надавати інформацію щодо своїх уподобань швидше, ніж чоловіки.   

За рівнем освіти серед 460 опитаних значно переважають люди з вищою освітою, а са-

ме 322 респонденти, тобто 72%. 125 осіб мають середню (або незакінчену вищу освіту), 

що від загальної кількості складає 28%. 

 

Рис. 2. Освіта респондентів. 

 

 

 

 середня – 28% 

 вища – 72% 

   

 

 

За віковою категорією респонденти поділяються на молодих людей від 18 до 35 років, 

споживачів середнього віку від 36 до 49 років та старшого покоління від 50 років. Ми не 

брали до уваги респондентів віком 65+, зважаючи на те, що анкета поширена за 

допомогою інтернет-ресурсу, а представники цієї генеральної сукупності можуть бути 

обмежені в доступі до мережі. Як бачимо на рис. 1.3., у дослідженні взяли участь 

переважно молоді люди – 356 респондентів (77,9%), 70 учасників (15,3 %) – віком 36–49 

років, 31 реципієнт (6,8%) – віком 50+. 

 

Рис. 3. Вікова категорія респондентів. 

 

 

 

 

18-35 років – 77,9% 

36-49 років – 15,3% 

50+ років – 6,8% 

Стрімке витіснення традиційних медіа інтернет-ресурсами дає глядачеві більше 

свободи щодо перегляду контенту не тоді, коли це запрограмовано сіткою мовлення 

певного телеканалу, а коли йому зручно.  

На замовлення американської мовної корпорації ABC було проведено дослідження 

ринку онлайн-телебачення, результати якого показують, що 77% глядачів використовують 

інтернет для перегляду пропущеного телевізійного продукту. Близько 40% відсотків 

англійців використовують мережу для перегляду телебачення, оскільки їм цікаво 

користуватися новими інформаційними технологіями. Нові технології є чи не ключовим 

чинником зростання популярності інтернет-мовлення. На думку медіафахівців, інтерес 

споживачів до онлайн-телебачення криється у його зручності [6]. 

У нашому опитуванні перше питання відфільтрувало ту частину респондентів, які не 

дивляться телевізор, а значить, можуть бути користувачами інтернет-контенту або 

споживати телевізійний ресурс онлайн через будь-який пристрій. На питання: «Чи 

дивитесь Ви українське ТБ?» отримано 458 відповідей. З них – 370 респондентів (80,8%) 

споживають ТБ, але майже 1/5 частина опитаних 88 (19,2%) – ні. Це демонструє процес 
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інтеграції телересурсів в інтернет і зміну мотиваційних уподобань аудиторії на користь 

інтернету. 

 

Рис. 4. Чи споживають телеконтент українські глядачі?              

 

 

 

 

 

так – 80,8% 

ні – 19,2% 

Так за звітом дослідницької компанії TNS за 2015 р., споживання телеконтенту ще 

утримує позиції лідера, проте українці все менше дивляться телевізор у класичному 

розумінні. Вони або взагалі воліють не витрачати на це свій час, або споживають 

інформацію онлайн [7].  

Проте, за результатами дослідження компанії Ericsson, яке було проведено у 2015 

році, українці не поспішають відмовлятися від телевізорів. Тільки 12% планують зробити 

це протягом двох років, тоді як 70% взагалі не збираються цього робити. 30% опитаних 

бажають переглядати відеоконтент на екрані телевізора. За даними дослідження таку 

можливість мають 57% українців.  

Близько 38 годин на тиждень українська аудиторія витрачає на перегляд телебачення 

та відеоконтенту, з яких більше шести годин припадають на фільми, серіали та програми, 

що транслюються на ефірних каналах [8]. 

У нашому дослідженні на питання: «Скільку часу на добу витрачаєте на 

телеперегляд?» (рис.5.) майже половина респондентів (46,8%) відповіли, що переглядають 

ТБ менше двох годин на добу, тобто споживання телеконтенту скоротилося майже вдвічі. 

Дві години на добу споживають 17,5% респондентів, а 4 год (16,9%) майже збігаються з 

іншим (15,5%), тобто реципієнти переглядають можливо й телевізійний контент, але через 

інтернет. 

 

Рис. 5. Скільки часу на добу українські глядачі споживають телеконтент? 

 

8%  

 

менше 2 год. – 211 (46,8%) 

2 год. – 79 (17,5%) 

4 год. – 76 (16, 9%) 

8 год. – 15 (3,3%) 

інше – 70 (15,5%) 

Для кількісного порівняльного аспекту щодо споживання телевізійного й інтернет-

контенту було поставлено питання: «Скільки часу на добу витрачаєте на перегляд в 

інтернеті?». Як бачимо з рис. 1.6. найбільша кількість реципієнтів (34,6%) знаходиться в 

мережі 4 год. Раніше 4 год. споживацького контенту належало саме телебаченню. 

Двогодинний контент інтернету знаходиться на другому місці (20,7%), а 8-годинний 

перегляд відстає всього на кілька відсотків (14,8 %). Це говорить про те, що незабаром 
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український споживач буде перебувати 8 годин у мережі й споживати телевізійний 

контент у такий спосіб.  

За результатами дослідження компанії Ericsson, роль інтернет-контенту продовжує 

зростати. Близько половини опитаних відчувають труднощі з пошуком цікавих фільмів і 

передач, які транслюються по телебаченню. Серед користувачів OTT-сервісів 

незадоволених контентом набралося 28%. Попитом користується контент, генерований 

користувачами. 45% опитаних дивляться навчальні відеоролики, а 13% вивчають записи 

проходження комп'ютерних ігор [8]. 

 

Рис. 6. Скільки часу на добу українські користувачі споживають інтернет-

контент? 

 ,9  

 

менше 2 год. – 24% 

2 год. – 20,70% 

4 год. – 34,60% 

8 год. – 14,80% 

інше – 5,90% 

Експансія інтернету продовжує зростати. GfK Ukraine показує, що аудиторія інтернету 

в період 2008—2017 рр. виросла більше, ніж втричі: 2008 — 15% (5,8 млн); 2009 — 20% 

(7,7 млн); 2010 — 25% (9,7 млн); 2011 — 32% (12,38 млн); 2012 — 40% (15,41 млн) ; 2017 

— 64,8% (21,6 млн) [9]. 

Відповіді на питання: «Які телепродукти найбільше приваблюють?» (рис. 1.7.) 

виявились неочікуваними, тому що, з одного боку, респонденти вважають, що 

розважального контенту забагато на українському медіаринку, а з іншого – потребують 

ще більше. Це можна пояснити небажанням українців споживати політичні й кримінальні 

телепродукти.  

Наші цифри підтверджують результати соціологічних досліджень експертів інституту 

Горшеніна. Український глядач часто на електронних сторінках інформаційних програм у 

соціальних мережах висловлює невдоволення інформаційним наповненням випусків 

новин. Невдоволеність української аудиторії сучасним станом медіапростору пов’язана із 

поширенням сцен насильства, жорстокості, пропаганди кримінального способу життя. Ми 

отримали такі цифри: 68,7% – за цензуру сцен насильства і жорстокості, 47,2% – за 

цензуру пропаганди кримінального способу життя [10]. 

 

Рис. 7. Які телепродукти найбільше приваблюють? 
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Отримані результати відповідей на питання: «Яких телепрограм не вистачає на 

українському телебаченні?» (рис. 8.) демонструють мотиваційні переваги споживачів, 

яким не вистачає, в першу чергу, культурологічних (25,3%), документальних (22.8%) і 

дитячих телепродуктів (18%). Ці дані підкреслюють зацікавленість аудиторії в якісних, 

проте нерентабельних для телевиробників продуктів. Такий контент потребує значних 

капіталовкладень, однак рекламодавців, які дотепер монетизують телебачення, він навряд 

чи зацікавить. 

З огляду на переважно молодіжну аудиторію, яка брала участь в анкетуванні, 

розважальні телепродукти їм теж до впродоби – 17,7%. А от аналітичні програми, які б 

допомогли українцям розтавити крапки над «і» в питаннях політики, економіки, 

соціального захисту, корупційних схем, підвищення рівня обізнаності в медіавикликах, 

сприяли б зменшенню протистояння в інформаційно-гібридній війні, користувачі 

контенту бажають споживати в незначній кількості – 9,5%. Вірогідно, глядачам вистачає 

схожих проблем у повсякденному житті, а тому вже не сила бачити подібне на 

телеекранах. 

 

Рис. 8. Яких телепрограм не вистачає на українському телебаченні? 

 

 
 

Те, що реклама як на телебаченні, так і в інтернеті відрізняється сугестивністю і може 

відштовхувати споживача тривалістю, не є секретом. Тому ми намагалися з’ясувати час 

«комфортного» перегляду контенту на телебаченні та в інтернеті. На питання: «Скільки 

часу має тривати реклама на телебаченні, щоб не дратувала?» отримали очікувані 

відповіді (рис. 9.). 69,1% воліють споживати рекламу менше 5 хвилин, а 16,6% - 5 хвилин. 

За законом України «Про рекламу», квота часу відведена на рекламу, складає 12 хвилин 

на годину, хоча цієї норми не дотримується жоден комерційний телеканал [11]. Як 

правило, перерва на рекламу триває 15 хвилин і 0,40% респондентів відповіли, що 

рекламна пауза може тривати саме стільки часу. Скоріше за все, це та частина аудиторії, 

яка належить до менеджерського складу, адже завдяки рекламі медіа монетизують 

контент. 

Сугестивність реклами в інтернеті теж завелика і на питання: «Скільки часу має 

тривати реклама в інтернеті, щоб не дратувала?» (рис. 10.) отримано такі дані: 72,1% 

користувачів інтернету квотували рекламу в мережі в 30 секунд, 20,6% обрали інші 

пріоритети. Очевидно, тому що наступна градація ранжування передбачала більшу квоту 

часу. 

  

аналітичних; 

9,50%

документальних; 

22,80%

культурологічних 

25,30%

дитячих; 18%

політичних; 

0,40%

розважальних; 

17,70%

інше; 6,20%



  ISSN 2312-5160 

 

  © 2017  Current Issues of Mass Communications 

45 

Рис. 9. Скільки часу має тривати реклама на телебаченні, щоб не дратувала? 

 

 
 

 

Рис. 10. Скільки часу має тривати реклама в інтернеті, щоб не дратувала? 

 

 
 

Рис. 11. Який телеканал найбільше приваблює? 

 

менше 5 хв.

69,10%

5 хв.

16,60%

10 хв.

2,40%

15 хв.

0,40%

інше

11,50%

30 сек. 72,10%;

1 хв. 4,70%

2 хв. 1,60%

5 хв. 1,10%
інше 20,60%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

1+1

Інтер

Україна

СТБ

Новий

ICTV

UA:Перший

інше

27%

4,10%

9%

17,30%

20%

6,80%

0,90%

14,90%



ISSN 2312-5160 

© 2017  Актуальні питання масової комунікації 

46 

Мотиваційні переваги глядацької аудиторії щодо привабливості телеканалів 

визначилися в інший спосіб стосовно загальноприйнятої рейтинговості за піпл-метровими 

вимірюваннями. Як видно з рис. 11. з відомої шістки найрейтинговіших каналів 

залишилися три: 1+1 очолив рейтинг популярності – 27%, Новий канал – 20%, СТБ – 

17,3%. «Україна» отримала 9%, ICTV – 6,8%. 

Найменш популярним виявився Інтер – 4,1%, що не відповідає рейтингу панельних 

вимірювань, де канал очолює ранжувальну лінійку. Майже 15 % реципієнтів обрали у 

відповіді «інше». Це передбачає інші мотиваційні переваги глядачів, які скоріше 

споживають нішевий контент, аніж загальнонаціональний. 

 

4. Висновки 
 

Сьогодні телебачення продовжує інтегрувати в інтернет, трансформуватись в нові 

реалії, порівняно з традиційною формою, де старі правила функціонування бізнес-

процесів руйнуються й з’являється простір для нових ідей та завдань в ефірі. Інтернет-

телебаченню, як новому виду медіа, властиві такі якості, як інтерактивність, 

мультимедійність, гіпертекстуальність, що вигідно відрізняють його від традиційного ТБ, 

надають нові можливості й смисли. Це той засіб масової інформації, який відповідає 

уподобанням і ритму сучасної людини. Користувач нині бажає організовувати час 

відповідно до свого тайм-менеджменту, а, отже споживати телепродукти тоді, коли є час і 

бажання, а не за сіткою мовлення певного телеканалу.  

Продюсер  CBS Кім Мозес у 2007 р. заявив, що традиційне телебачення зникне за 7–

10 років й трансформується у щось нове [12]. Чи зникне телебачення – питання не одного 

покоління науковців. Як воно буде називатися й у яких реаліях існуватиме – той вимір, 

який ми маємо осягнути найближчим часом. 

Трансформаційні процеси відстежує й український науковець Б. Потятиник. Ще в 

2004 році він писав, що у 90-их роках минулого століття світова мережа стала «засобом 

масової комунікації, і поки точилися суперечки до якої класифікаційної чарунки її 

віднести, на базі мультимедійних технологій комп’ютрена мережа набула рис 

супермедіуму, який поглинає всі відомі засоби масової комунікації» [13, 204]. 

Українська дослідниця Л. Городенко переконана, що «телевізор перетворюється в 

інформаційно-комунікаційний засіб з умонтованим веб-браузером і дозволяє працювати з 

такими інструментами, як чат, електронна пошта, соціальні мережі, переглядати і 

завантажувати контент з YouTube чи Flicker» [14, 288]. 

Всі ці дефініції й переконання науковців підтверджують висновки проведеного нами 

онлайн-опитування, згідно якого – молоде покоління залишається активною частиною 

споживачів телевізійного контенту. Проте, їхні мотиваційні переваги зміщуються у бік 

інтернет-ресурсів (6,2% шукатимуть інші медіапродукти на інших платформах) та 

нішевих ЗМІ (майже 15% аудиторії телебачення споживають контент інших не 

найрейтинговіших загальнонаціональних каналів). Спостерігається поступове перетікання 

української аудиторії телебачення в інтернет. З 460 опитаних – 370 респондентів (80,8%) 

споживають ТБ, але майже 1/5 частина  (19,2%) – ні. Скоріше за все вони стали 

користувачами мережевого контенту. Ця тенденція останнім часом продовжує зростати. 

У результаті дослідження отримано порівняльну характеристику кількісної оцінки 

пропозицій телевізійних та інтернет товарів. Раніше чотири години споживацького 

контенту всіх ЗМІ належало телебаченню, тепер ця ніша затребувана користувачами 

інтернет ресурсів (34,6 %). Час активного споживання телевізійного контенту скоротився 

вдвічі: майже половина респондентів (46,8%) переглядають ТБ менше двох годин на добу. 

Лише 16,9% глядачів споживають телересурс чотири години, що майже збігається з 

іншими пріоритетами (15,5%), тобто реципієнти переглядають можливо й телевізійний 
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контент, але через інтернет. Достатньо великий відсоток користувачів інтернету (14,8%) 

віддають перевагу восьмигодинному споживанню. Це говорить про те, що незабаром 

український споживач перебуватиме 8 годин в мережі й споживатиме телевізійний 

контент у такий спосіб. 

Нині більшість засобів масової інформації знайшли своє місце в інтернеті й досить 

успішно там функціонують. Науковець О. Мелещенко ще в 2002 році зазначав: «У 

найближчому майбутньому очікується більш тісний взаємовплив і взаємопроникнення 

мережевих і традиційних ЗМІ. Вони виконують однакові функції, і значимість інтернет-

ЗМІ в суспільній свідомості неухильно зближається зі значимістю традиційних мас-медіа. 

Не за горами час, коли в телевізійних оглядах преси  мережеві публікації 

обговорюватимуться на рівних із публікаціями паперової преси» [15, 97]. Цей час справді 

настав, оскільки мережеві медіа впевнено відбирають першість у традиційних ЗМІ. І цю 

першість їм віддає сама аудиторія, яка все частіше стає господарем на сторінках 

улюблених медіа в мережі. 

Споживачам не вистачає, в першу чергу, культурологічних (25,3%), документальних 

(22.8%) і дитячих телепродуктів (18%). Ці показники вказують на духовну зрілість нації, 

яка турбується про підростаюче покоління, а тому бажає збільшення дитячих 

телепрограм, документальних телепродуктів, заснованих на реальних фактах, а також 

ресурсів, що сприятимуть підвищенню рівня освіченості аудиторії.  

Цікаво, що від розважальних телепродуктів глядачі не втомилися, адже значна 

кількість (17,7%) прагне переглядати саме такий контент. Незначною є аудиторія, яку 

цікавлять аналітичні програми (9,5%). А даремно, адже аналітичний контент допоміг би 

українцям розібратися в багатьох злободенних питаннях. Вірогідно, це вказує на недовіру 

глядачів до української аналітики, що в майбутньому може призвести до остаточної 

втрати довіри до українських медіа. 

Мотиваційні переваги респондентів щодо реклами на телебаченні та в інтернеті, 

виявилися очікуваними. 69,1% реципієнтів хочуть споживати рекламу менше 5 хвилин. 

Невеликий відсоток (0,4%) вважає, що рекламна пауза може тривати 15 хвилин, хоча це 

суперечить українським квотам. Ймовірно, це та частина аудиторії, яка розуміє завдяки 

чому монетизується контент. В інтернеті переважна більшість користувачів (72,1%) 

квотували рекламу в 30 секунд, а 20,6% обрали інші пріоритети. Вірогідно, тому що вони 

хотіли б споживати реклами менше, ніж 30 секунд.  

Уподобання глядачів щодо привабливості телеканалів визначилися в інший спосіб 

стосовно загальноприйнятої рейтинговості за піпл-метровими вимірюваннями. Відносно 

великий відсоток реципієнтів обрали «інше» (майже 15%). Це передбачає інші мотивації 

глядачів, які найімовірніше споживають нішевий контент, аніж загальнонаціональний. Це 

говорить про те, що одних піпл-метрових досліджень замало для ранжування телемовців 

за рейтингом популярності. Необхідно активніше впроваджувати інші види 

маркетингових досліджень для більшої об’єктивності даних.   

Враховуючи відповіді респондентів глядацького та інтернет контенту, що сприяли 

з’ясуванню найслабших та найсильніших реперних точок медіабізнесу у процесі 

інтенсивної інтеграції телересурсів в інтернет, телевізійним менеджерам належить дати 

відповіді на питання: 

- Що робити з сучасними викликами, коли потенційна аудиторія переходить на 

інші платформи? 

- Чи потрібно і чи можливо запобігти процесу перетікання аудиторії в інтернет? 

- Які альтернативні ресурси можна запропонувати аудиторії телебачення? 

- Якими шляхами монетизувати телевізійний контент, коли відомі бізнес-процеси 

застаріли? 

Обґрунтування цих дискусійних проблем і викликів сьогодення щодо 
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трансформаційних процесів на телебаченні й впровадження нових ефективних бізнес-

процесів буде покладено в основу подальших наукових розвідок. 

 

 

Додаток 1. Анкета респондентів. 

 
Шановний респонденте! 

Просимо Вас взяти участь в опитуванні щодо переваг телеперегляду, яке проводиться в 

рамках дослідження контенту українського телебачення. Конфіденційність інформації гара-

нтуємо, результати будуть представлені в узагальненому вигляді. Оберіть та позначте Вашу 

відповідь. Дякуємо! 

 

1. Чи дивитесь Ви українське телебачення? 

так                               ні 

 

2. Скільки часу витрачаєте на телеперегляд? 

менше 2 год.                 4 год. 

2 год.                           8 год.            інше 

     

3. Скільки часу витрачаєте на перегляд в інтернеті? 

менше 2 год.                 4 год. 

2 год.                         8 год.                інше 

      

4. Які телепродукти найбільше приваблюють? 

розважальні                  політичні 

аналітичні                       кримінальні     інше 

 

5. Яких телепрограм не вистачає на українському телебаченні? 

аналітичних                    дитячих 

документальних             розважальних 

культурологічних             політичних         інше 

 

6. Скільки часу на добу має тривати реклама на ТБ, щоб не дратувала? 

менше 5 хв.                 10 хв. 

5 хв.                                 15 хв.             інше 

  

7. Скільки часу на добу має тривати реклама в інтернеті, щоб не дратувала? 

30 сек.                             2 хв. 

1 хв.                               5 хв.                інше 

 

8. Який телеканал найбільш привабливий для Вас? Розташуйте в порядку пріорітетності. 

1+1                           СТБ                     UA:Перший 

Інтер                               Новий канал       інше 

Україна                         ICTV                             

 

  

Ваше ім’я: ______________________           Стать:         жіноча               чоловіча 

                                                                          Освіта:        середня              вища 

Ваш регіон:______________________          Ваш вік:     18-35                  36-49              50+ 
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ABSTRACT 

 

Relevance of the study. The problem of thematic misbalance in news is indisputable nowadays. 

Newsmakers are obliged to meet not only standard news criteria, but also a media audience ex-

pectations regarding the structuring of its interests. 

The main objectives of the study were to detect the coherence in agendas of the leading Ukrain-

ian TV channels as well as to trace their conformity with the public agenda.  

Methodology. Content-analysis method was used to identify those topics in news stories 

(N=1186) that got the most attention on the studied channels.  Calculating the coherence and rank 

correlation coefficients made it possible to trace the commonality in thematic priorities among 

channels themselves and between channels and their audience. Data triangulation method made it 

possible to select the points of public agenda from the survey by the ―Democratic Initiatives‖ 

Foundation.  

Results. The studied channels tend to reflect Ukrainian and world events in identical thematic 

proportions: coherence coefficient of devotion attention to the topics was fixed at a high level: W 

= 0.87 (p≤0.005). There is a tendency for emphasizing particular range of issues (bureaucrats, 

corruption, crime, material support) and missing from attention of some others (decentralization, 

environmental issues). Only a half of the topics (49%) was identified as important to the public’s 

view, other issues didn’t correspond to public agenda, therefore, the manifestation of the agenda-

setting effect was fixed at a weak level (r = 0.2 at p> 0.1). The probable cause of the low correla-

tion between media and public agendas may be the deterioration of living standards in Ukraine 

due to current state of war conflict. 

Conclusions. In terms of thematic priorities, leading television channels can be characterized by 

a high degree of consistency, while the television agenda is only half-compliant with public 

agenda, so that its conformity with the public agenda was fixed at a weak level. 

KEYWORDS: media effect; agenda-setting effect; media priorities; subjects of news outlets. 
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Спільність порядку денного  

українських телеканалів 
 

Плотнікова Анастасія Дмитрівна, Інститут журналістики Київського національного 

університету імені Тараса Шевченка, аспірантка, магістр зі спеціальності «Журналісти-

ка».  

 
Резюме  
Нині якісними є ті новини, котрі не лише відповідають критеріям новинності, а й виправ-

довують сподівання аудиторії медіа щодо структурування її інтересів. Пропоноване дос-

лідження розглядає проблему пріоритизації окремих тем у новинах та погодженість тема-

тики новин із пріоритетами громадськості, що в медіазнавстві називають ефектом форму-

вання порядку денного. 

Мета дослідження – з’ясувати погодженість порядків денних провідних українських те-

левізійних медіа і простежити їхню відповідність суспільному порядку денному. 

Методологія. Для дослідження обрано вісім провідних каналів українського телебачення 

(«ICTV»,  «Україна»,  «Інтер», «1+1», «112», «5 канал», «UA: Перший», «СТБ»). Виділен-

ня тем телевізійного порядку денного з сюжетів новин (N = 1186) було здійснене за допо-

могою методу контент-аналізу; зіставлення градації тем телевізійного порядку денного з 

даними соціологічного опитування було реалізовано методом кореляційного аналізу (об-

числення коефіцієнтів конкордації та рангової кореляції). Метод тріангуляції даних дозво-

лив виділити теми суспільного порядку денного з результатів соціологічного дослідження 

Фонду «Демократичні ініціативи». 

Результати. Виявлено, що провідні українські телеканали відображають події України та 

світу в тотожних тематичних пропорціях: коефіцієнт конкордації зафіксовано на високому 

рівні: W=0.87 (p≤0.005). Лише в 49% сюжетів телеканали мовлять на теми, відповідні сус-

пільному порядку денному, тоді як іншим темам приділяється повноцінна половина ефіру. 

До найчастіше висвітлюваних тем у новинах належать теми врегулювання конфлікту на 

Донбасі (15%) і діяльності чиновників (15%). Прояв ефекту формування порядку денного 

зафіксовано на слабкому рівні (r=0.2  при p>0.1).  

Висновки. У розподілі уваги до тем у новинах сучасним телевізійним медіа притаманний 

високий ступінь погодженості, утім, телевізійний порядок денний лише наполовину відпо-

відає пріоритетам громадськості, і його погодженість із суспільним порядком денним за-

фіксовано на слабкому рівні. 

Ключові слова: медіа ефекти; формування порядку денного; пріоритети медіа; тематика 

новин. 

 

Плотникова А.Д. Общность повестки дня украинских телеканалов. 

В наше время качественными являются новостные материалы, которые не только соот-

ветствуют новостным критериям, но и оправдывают ожидания аудитории медиа по струк-

турированию еѐ интересов. Данное исследование рассматривает проблему приоритизации 

отдельных тем в новостях и согласованность тематики новостей с приоритетами общест-

венности, называемую в академической журналистике эффектом формирования повестки 

дня. 

Цель исследования – определить согласованность повестки дня ведущих украинских 

телеканалов и проследить их соответствие общественной повестке дня. 
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Методология. Для исследования выбраны восемь ведущих каналов украинского телеви-

дения («ICTV», «Україна», «Інтер», «1+1», «112», «5 канал», «UA: Перший», «СТБ»). Вы-

деление тем телевизионной повестки дня из сюжетов (N = 1186) было осуществлено мето-

дом контент-анализа; сопоставление градации тем телевизионной повестки дня с данными 

социологического опроса было произведено методом корреляционного анализа (вычисле-

ния коэффициентов конкордации и ранговой корреляции). Метод триангуляции данных 

позволил выделить темы общественной повестки дня по результатам социологического 

исследования Фонда «Демократические инициативы». 

Результаты. Обнаружено, что ведущие украинские телеканалы отображают события Ук-

раины и мира в тождественных тематических пропорциях: коэффициент конкордации 

зафиксирован на высоком уровне: W = 0.87 (p≤0.005). Только в 49% сюжетов телеканалы 

освещают темы, соответствующие общественной повестке дня, тогда как другим темам 

уделяется полноценная половина эфира. К наиболее часто освещаемым темам в новостях 

относятся темы урегулирования конфликта на Донбассе (15%) и деятельности чиновников 

(15%). Проявление эффекта формирования повестки дня зафиксировано на слабом уровне 

(r = 0.2 при p> 0.1). 

Выводы. В вопросе распределения внимания к социальным вопросам в новостях совре-

менным телевизионным медиа присуща высокая степень согласованности. Тем не менее, 

телевизионная повестка дня лишь наполовину соответствует приоритетам общественно-

сти, соответственно, еѐ согласованность с общественной повесткой дня зафиксирована на 

слабом уровне. 

Ключевые слова: медиа эффекты; установление повестки дня; приоритеты медиа; тема-

тика новостей. 

 

 

 

1. Вступ  
 

Тематична пропорційність та багатоманітність контенту є вагомим елементом конс-

труювання реальності медіа. Повномірна, зрівноважена трансляція актуальних проблем – 

те «ідеальне», чого від медіа очікують у першу чергу. Утім, нинішній стан речей не зовсім 

відповідає належному. Попри те, що новини – «найбільш статусний, престижний та істо-

рично первинний тип повідомлень» [1, 51], помітним огріхом телевізійних редакцій є іден-

тична незбалансованість змістової верстки випусків новин. Дослідивши сітку програм 

Першого каналу Національного радіо, М. Нагорняк у цьому контексті фіксує наявність 

диспропорції у викладі найвагоміших суспільно значущих повідомлень на внутрішню й 

зовнішню тематику: в інформаційному радіомовленні переважають політичні новини та 

новини воєнного спрямування [2]. З теленовинами – та сама ситуація: відповідно до ре-

зультатів моніторингу теленовин Академією української преси (далі – АУП), політичні 

новини займають близько третини ефіру, хоча, порівняно з попередніми роками, інтерес 

до політичної сфери в Україні зменшується. Керівник проекту з контент-аналізу провідних 

медіа України Н. Костенко стверджує, що політика більше не є центральним змістовим 

компонентом в новинах (її частка складає 33% новин, або 41% – у сукупності з міжнарод-

ними новинами політичної тематики) [3], але нерідко й у неполітичних сюжетах наявні 

ознаки політизації [4, 174], а отже, на ділі частка політичних новин в новинному потоці 

може бути значно більшою. Пріоритизація тем в українському медіасередовищі відбува-

ється за досі не дослідженими принципами, тож питання тематичної збалансованості верс-

тки новин на сьогодні лишається відкритим.  

Мета дослідження – з’ясувати погодженість (спільність) порядків денних провідних 
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українських телевізійних медіа і простежити їх відповідність суспільному порядку денно-

му, тобто уявленням громадськості про актуальні проблеми сьогодення. З’ясування ознаки 

спільності даватиме змогу в цілому розглядати загальний порядок денний провідних укра-

їнських медіа відносно суспільного. Поставлену мету розділено на низку завдань, а саме: 

1) з новинного контенту досліджуваних телеканалів виділити теми телевізійного порядку 

денного;  2) встановити спільність або відмінність тематичних пріоритетів у новинному 

контенті; 3) зіставити ранжування тем телевізійного порядку денного з даними соціологіч-

ного опитування щодо актуальних проблем сьогодення. Виконання останнього завдання 

дозволятиме на прикладі українських телевізійних медіа перевірити наявність ефекту фо-

рмування порядку денного в умовах загрози національній безпеці, якою позначаються 

нинішні українські реалії (2014-2017 роки). Як правило, ефект формування порядку денно-

го проявляється в високій кореляції між медійним і суспільним порядком денним. 

 

2. Методи дослідження 
 

Для дослідження обрано вісім провідних каналів українського телебачення, тобто тих, 

які стабільно мають найвищі, згідно з даними ТВ-панелі компанії Nielsen, рейтинги в сег-

менті топ-вечірні новини в період з 2014 по 2016 рік. Інтерес для дослідження становить 

найвпливовіший тип медіа в Україні, саме тому нашу увагу зосереджено на дослідженні 

телебачення, якому на сьогодні з-поміж інших медіа надає перевагу разюча більшість 

громадян, а саме 79% українців (за результатами  дослідження розвитку медіа в Україні в 

2016 році, проведеного міжнародною організацією «Інтерньюз» у межах проекту USAID 

«У-Медіа» [5]). До складу досліджуваних телеканалів увійшли «ICTV»,  «Україна»,  «Ін-

тер», «1+1», «112», «5 канал», «UA: Перший», «СТБ». Такий склад вибірки зумовлений 

тим, що саме через ці канали більша частина українського населення отримує інформацію 

про події в Україні та за кордоном. У період дослідження було проведено контент-аналіз 

cюжетів теленовин (N = 1186) у 80 випусках. Основний показник аналізу – тематична про-

порція випусків. Вибірка: одна програма новин на день у межах вечірнього прайм-тайму. 

Період спостереження – десять днів: з 1 по 10 квітня 2017 року.  

Виділення тем телевізійного порядку денного було здійснене за допомогою методу 

контент-аналіз, позаяк його, в першу чергу, квантитативний характер дозволив з відфіксо-

ваних тем визначити пропорції, необхідні для формування уявлення щодо градації тем у 

порядку денному. Експерти АУП відзначають такі переваги контент-аналізу: виділення 

центрального аспекту контексту, що аналізується, через розгляд таких комунікативних 

засобів, як текст та синхрон; можливість проведення як кількісних, так і якісних операцій; 

забезпечення історичного розуміння подій через аналіз текстів; можливість статистичного 

аналізу закодованої форми тексту [6]. Для порівняння тематичних пропорцій випусків 

новин досліджуваних каналів ми використали компаративний метод, бо саме він у науко-

во-філософській площині спрямований на спосіб пізнання одиничного, особливого і зага-

льного, тобто, на здійснення логічної рефлексії щодо збігу чи розрізнення ознак загально-

го і сукупного із конкретним і одиничним. Зіставлення градації тем телевізійного порядку 

денного з даними соціологічного опитування було реалізовано методом кореляційного 

аналізу. У науці Західної Європи та Сполучених Штатів Америки, які в емпіричних дослі-

дженнях посідають передові позиції світу, левова частка статей, присвячених ефектам 

впливу медіа (а досліджуваний нами ефект формування порядку денного належить до їх 

числа, а саме до довготривалих медіаефектів [7, 16]) містить коефіцієнт кореляції Пірсона 

[8, 119]. Однак цей коефіцієнт використовується для визначення взаємозв’язку між двома 

ознаками, представленими у метричних шкалах, а якщо для даних дослідження коефіцієнт 

кореляції Пірсона є незастосовним (як і у випадку нашого дослідження), то обчислюють 

коефіцієнт рангової кореляції Спірмена або коефіцієнт конкордації Кендалла, який здатен 
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відображати статистичний зв’язок між більше ніж двома ознаками) [9, 18]. З огляду на це, 

кореляційний аналіз для оцінки погодженості порядків денних різних телеканалів у про-

понованому дослідженні було здійснено у спосіб обчислення коефіцієнта конкордації 

Кендалла, тим часом як аналіз взаємозв’язку між медійним та суспільним порядком ден-

ним (усього дві ознаки) – у спосіб обчислення коефіцієнта рангової кореляції Спірмена. 

Статистичні обрахунки було здійснено в програмі SPSS Statictics 19.0.  

Новини досліджуваного масиву було аналізовано переважно за заголовками, позаяк 

однією із основних функцій заголовку інформаційного матеріалу є темо-видільна [10, 5], а 

в дослідженнях порядку денного тематика матеріалів виходить на перший план як така, що 

має значний потенціал до впливу на градацію суспільно важливих питань в дотичному до 

медійного суспільному порядку денному. Отже, протягом дослідження до уваги бралися 

заголовки сюжетів телевізійних випусків новин, якщо вони належали до інформаційного 

типу і дозволяли визначити тему сюжету. В іншому разі, коли заголовок містив метафори-

чні конструкції, що не дозволяли закодувати сюжет відповідно до теми, аналізу підлягало 

повне текстове розшифрування сюжетів, спеціально надане для дослідження Київським 

Центром контент-аналізу. Таким чином, об’єктом контент-аналізу у пропонованому дос-

лідженні є інформаційний масив, представлений  сукупністю тем новинних матеріалів, а 

одиницею аналізу –  тема телевізійного сюжету. Одиницею підрахунку є частота появи 

теми в сукупному масиві досліджуваного матеріалу.  

Категорії аналізу були виокремлені на основі результатів дослідження «2016-й: полі-

тичні підсумки – загальнонаціональне опитування» [11], проведеного Фондом «Демокра-

тичні ініціативи» (далі – ДІ), яке містить зріз громадської думки з найважливіших питань 

соціально-політичного характеру станом на кінець 2016 року. Одним із завдань нашого 

дослідження є з’ясування відповідності телевізійного порядку денного суспільному, і для 

аналізу цього явища мають бути застосовані дані, отримані за єдиним принципом.  Дані 

дослідження Фонду, на наш погляд, цілковито дозволяють виділити градацію тем суспіль-

ного порядку денного для подальшого співвіднесення із медійним. Це уможливлює реалі-

зацію поставленого завдання  і виключає необхідність проведення аналогічного повторно-

го опитування в рамках нашого дослідження, хіба що отримані в цей спосіб дані будуть 

менш репрезентативними (у дослідженні Фонду похибка не перевищує 2,3% і є наближе-

ною до мінімуму за рахунок кількості опитуваних – 2018 осіб, яка у межах одноосібно 

здійснюваного дослідження є неможливою і не доцільною з огляду на оптимальну органі-

зацію дослідження). В методології наукових досліджень застосовуваний нами спосіб об-

робки результатів отримав назву тріангуляції даних [12, 62; 13, 1]. Найбільший інтерес у 

перспективі поставлених завдань становило одне з запитань опитувальника ДІ,  сфор-

мульоване найбільш наближено до «оригінального» запитання у дослідженнях порядку 

денного. ДІ запитував у респондентів, на чому, на їхню думку, «зараз повинна зосередити 

головні зусилля влада» [11], при цьому «класичне» запитання в дослідженні порядку ден-

ного адресується респонденту у майже ідентичному формулюванні: «Які пробле-

ми/питання з наявних у країні на сьогодні є найважливішими?» (англ. «what are the most 

important problem facing thе country today?») [14, 665].  

Оскільки результати контент-аналізу операціоналізують телевізійний порядок денний, 

що його на кінцевому етапі дослідження потрібно зіставити з суспільним порядком ден-

ним, вони мають бути представлені в єдиній системі категорій, тож, у ході контент-аналізу 

ми прагнули мінімально cкорегувати вжиті в дослідженні ДІ категорії, щоб застосувати їх 

до досліджуваного масиву сюжетів, зберігаючи таким чином  принцип однорідності осно-

ви порівняння. Варто також наголосити на тому, що досліджувані новини часто маркува-

лися не однією, а кількома категоріями, адже в одному сюжеті нерідко згадують кілька 

проблемних аспектів. У цьому разі закодовані категорії мали менший коефіцієнт висвіт-
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лення (наприклад, «0.5» – у разі, якщо в сюжеті ключовими є дві проблемні теми, або 

«0.33», якщо таких тем три і т.д.), адже з огляду на хронометраж випусків, увага кожній 

проблемі в такому випадку також надавалася меншою мірою, аніж у сюжетах з однією 

ключовою проблемою. Тобто, якщо виділити основну тему сюжету можна на основі однієї 

категорії, то в результаті кодування такого сюжету в зведеній таблиці даних 

з’являтиметься показник «1» навпроти конкретної категорії, а якщо ключових категорій 

кілька, то відповідний показник («0.5» або «0.33») належатиме кожній із наявних в сюжеті 

категорій. Ми вдалися до такого способу розділення, оскільки часто теми у сюжетах тісно 

переплетені протягом усього сюжету, тобто одна набуває відтінків іншої, а не змінює іншу 

по черзі. Це не завжди дозволяє точно підрахувати обсяги приділеної темі уваги в число-

вих показниках (скажімо, в текстових символах), бо виключно методом кількісного аналі-

зу майже неможливо розпізнати метафоричність або переносність окремих значень. Тож, 

певний ступінь абстрактності у рівномірному подрібненні сюжетів на категорії, вірогідно, 

можна вважати обмеженням дослідження, утім, суттєвої різниці у визначенні кінцевих 

результатів це, на наш погляд, давати не повинно. 

 

3. Теоретичне підґрунтя  
 

Деякі аспекти добору новин, критерії цінності інформаційних повідомлень, логіку но-

винної верстки у своїх працях розглядали і українські, і закордонні вчені. Серед них 

Г.Почепцов, В. Іванов, М. Нагорняк, В. Гоян, Н. Габор, Г. Скорупська, І. Рогозіна, Ю. Бє-

лєнькая, С. Гончарова, О. Дьякова, В. Сергеєва та ін. Загальний інтерес до теми виник ще 

на початку ХХ ст. Концепція цілеспрямованого добору новин базується на ідеях, що їх 

висловив К. Левін у 1947 р. Поступово розгортаючись до окремого наукового напряму, 

обговорювана у працях  Д. Вайта, В. Гібера, Дж. Макнеллі, А. Басса, Р. Брауна, Дж. Діммі-

ка, Дж. Гербнера, К. Розенгрена, Е. Остгарда та ін., проблема добору новин стала розгля-

датися в межах теорії верстки, теорії настоновчості медіа і теорії новин. Важливий внесок 

у розвиток теорії верстки зробили праці М. МакКоумбза і Д.Шоу, Д. МакКуейла і С. Він-

дала, Дж. Р. Фанкхаузера і Е. Шоу, С. Ійенгара, Дж. Міллер і Дж. Кроснік та ін. Фактично, 

завдяки їм набула популярності окрема теорія – теорія формування порядку денного – що 

нині розгалужується на два основні напрями досліджень: вивчення формування порядку 

денного як процесу і як ефекту, причому українські науковці переважно розглядають до-

бір новин в межах першого, залишаючи, відтак, відкритим питання впливогенності конте-

нту, що продукується в результаті його тематичної диспропорції.  

Медійний порядок денний складається з проблем, що мають потенціал до формування 

картини світу індивіда. Класифікація проблем у теорії формування порядку денного має 

досить специфічний характер. Поділ проблем на різні типи відбувається за ознаками 

нав’язливості, тривалості, абстрактності, драматизму, виразності [15, 21].  Залежно 

від цих ознак, проблема може мати значний, середній чи малий «виступ» (англ. salience) у 

суспільному порядку денному. Виступ проблеми в порядку денному – результат інтенси-

фікації новинного потоку, регульованої атрибутами висвітлюваних проблем.  

Нав’язливість проблеми визначається наявністю особистого, безпосереднього і пос-

тійного досвіду індивіда у певній проблемній сфері (наприклад, безробіття, інфляції то-

що). Першим гіпотезу про залежність ефекту формування порядку денного від ступеня 

нав’язливості проблеми висунув Г. Цукер [15, 17]. Він стверджував: якщо проблема не-

нав’язлива (а це означає, що індивід не має безпосереднього досвіду у сфері її проблема-

тики, а отже, проблема не є для нього психологічно близькою), то така проблема з біль-

шою вірогідністю може бути впливогенною в контексті ефекту формування порядку ден-

ному і з більшою імовірністю зможе потрапити до суспільного порядку денного лише за 
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рахунок систематичного згадування про неї у новинах, аніж, відповідно, проблема 

нав’язлива. 

Тривалість проблеми. Окрім гіпотези щодо нав'язливості проблеми, Г. Цукер (1978) 

запропонував вважати однією з детермінант ефекту порядку денного тривалість перебу-

вання проблеми на порядку денному. Він стверджував, що чим довше питання стоїть на 

порядку денному, тим менший потенціал воно створює для медіаефектів. Це пов’язано з 

двома факторами: (1) громадськість має обмежену увагу і  (2) чим довше певна проблема 

належить до порядку денного, тим більше людей мають власну сформовану про неї думку, 

а отже, вірогідність ефекту послаблюється з тієї ж причини, що й у випадку з нав’язливою 

проблемою. 

Абстрактність проблеми. Абстрактність проблеми визначається тим, наскільки чітко 

можна уявити її за допомогою конкретних образів, або, фактично, те, як проблема візуалі-

зується в свідомості. Чим абстрактніша проблема, тим менше існує шансів потрапляння її 

до суспільного порядку денного. Гіпотеза стосовно того, що абстрактність проблеми пев-

ною мірою може виражати її впливогенний потенціал, не набула широкої підтримки в 

науковій спільноті, незважаючи на те, що її автори, А. Ягейд і Д. Дозьєр (1990), підтверди-

ли свої припущення емпірично. 

Драматизм проблеми. Той факт, що драматичні події відіграють важливу роль у процесі 

встановлення порядку денного, в числі перших відзначили М. МакКуен і С. Кумбз (1981). 

Проаналізувавши медіаконтент та показники реального стану речей, що відображають ста-

новище в певній галузі (переважно, різні статистичні дані), вони побудували моделі, які для 

низки питань дозволяють спрогнозувати виступ проблеми у порядку денному. 

У кожній з вищевказаних гіпотез інформаційні питання і теми сюжетів розподіляються 

по-різному і мають різні прогнози щодо встановлення порядку денного. За різними підхо-

дами одна і та сама проблема може бути або драматизованою, або абстрактною, і відтак 

мати різний потенціал впливу. Та це не означає, що згадані гіпотези суперечать одна од-

ній. Насправді, можливість прогнозування масштабів ефекту встановлення порядку денно-

го може покращитись, якщо врахувати атрибути нав’язливості, тривалості, абстрактності 

та драматизму проблеми разом. Перші дві проблеми разом розглядав Г. Цукер (1978), про-

те його дослідженню, на думку вчених, бракувало строгості, і з усіх напрацювань попере-

дніх років Г. Цукера і досі найбільше привертає увагу лише його первинна гіпотеза. Друга 

спроба дослідників вивчити кілька атрибутів проблеми одночасно належить перу В. Ванти 

та Й. Ху (1993), які поєднано розглядали атрибути абстрактності та драматизму. Та ліміта-

цією їхнього дослідження було те, що вони вивчали тільки ненав’язливі проблеми і цим 

виключали можливість розгляду основної гіпотези Г. Цукера.  

Американський дослідник С. Сорока пропонує розглянути комбінацію атрибутів 

нав’язливості, абстрактності та драматизму подій таким чином. Проблема є нав’язливою 

або ненав’язливою (Див. Рис. 1). Якщо проблема нав’язлива, то можливості медіа щодо 

встановлення порядку денного значно зменшуються, бо в такому разі громадськість прос-

то реагує на реальний світ. Проте, якщо питання є ненав’язливим, то можливість та спря-

мованість ефекту встановлення порядку денного значною мірою залежать від того, чи є ця 

тема абстрактною чи конкретною. Незручна, конкретна проблема сприяє орієнтувальному 

впливу медіа, особливо якщо це питання має ознаки драматизованості. З іншого боку, 

ненав’язлива, абстрактна проблема з набагато меншою імовірністю покаже будь-які нас-

лідки для встановлення порядку денного. І врешті, драматизм проблеми стає визначаль-

ним для ненав’язливого, абстрактного питання і призводить, як у випадку із конкретним 

питанням, до високої вірогідності виникнення ефекту [15, 20]. 
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Рис. 1.  Класифікація проблем у дослідженнях порядку денного. 

 
4. Результати й обговорення 

 

Кілька років тому, дослідивши, як теорія формування порядку денного діє на практиці 

українських телеканалів, українська вчена Н. Габор дійшла вельми красномовних виснов-

ків. За результатами її роботи, для опису сучасних медіа достатньо застосувати три запе-

речення «не»: не ланцюгові пси демократії, не нейтральні інформатори і не четверта влада. 

До українських телевізійних медіа, на думку Н. Габор, не можна застосувати і модель 

вільних та відповідальних медіа [16, 158]. Такими провідні канали побачила Н. Габор, а 

ми, продовжуючи цю тенденцію, виявили, що вони, крім того, не відповідають запитам 

суспільства.   

Невідповідність телевізійного порядку денного запитам суспільства.  

Результати нашого дослідження свідчать про те, що лише половина висвітлюваних 

в новинах тем є важливими на погляд громадян (див. Рис. 2), решта – стосується тих 

питань, що не увійшли до суспільного порядку денного станом на грудень 2016 року. 

Варто зауважити, що між соціологічним зрізом громадської думки, проведеного Фондом 

ДІ у грудні 2016 року (з якого ми вилучили показники питань суспільного порядку денно-

го), і емпіричною частиною нашого дослідження, є проміжок у кілька місяців, але ми пе-

реконані, що ключові питання порядку денного не могли кардинально змінитися протягом 

такого періоду. На доказ своїх припущень, розглянемо динаміку змін громадської думки 

щодо найзлободенніших питань порядку денного, звернувшись до аналогічного дос-

лідження Фонду, проведеного роком раніше: «2015-й – політичні підсумки – думка насе-

лення» [17]. Що у 2015-му, що у 2016-му році головними питаннями суспільного порядку 

денного були:  

- станом на кінець 2015 року (у порядку спадання): врегулювання ситуації на Донбасі 

(для 79% громадян), боротьба із корупцією (56%), підвищення пенсій і зарплат (48%), 

регулювання цін і тарифів (45%), стимулювання розвитку економіки та сприятливих умов 

для бізнесу (43%). 

- станом на кінець 2016 року (у порядку спадання): врегулювання ситуації на Донбасі 

(75%), регулювання цін і тарифів (56%), стимулювання розвитку економіки та сприятли-

вих умов для бізнесу (48%), боротьба з корупцією (46%), підвищення пенсій і зарплат 

(42%). 
Примітка. Респондентам у дослідженні пропонувалося обрати до 5 проблем з запропонованих в 

опитувальнику, тому сукупне значення відсотків не має дорівнювати одиниці або 100%. 
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Отже, за цілий рік у суспільному порядку денному незначною мірою змістилися:  

- у напрямку спадання: питання врегулювання ситуації на Донбасі (на 4%), питання бо-

ротьби з корупцією (на 10%), підвищення пенсій і зарплат (на 6%);  

- у напрямку зростання: питання регулювання цін і тарифів (на 12%), а також стимулю-

вання розвитку економіки та сприятливих умов для бізнесу (на 5%).  

Незважаючи на те, що відсоткові показники дещо змінилися, ці теми не змінили своєї 

ключової позиції: вони вже протягом двох років тримаються у топ-п’ять найважливіших 

на погляд суспільства напрямків державної політики і в уявленнях громадян стабільно 

випереджають за значущістю інші десять питань соціального спрямування. Звернімося, на 

додачу, й до іншого соціологічного дослідження. Дані всеукраїнського опитування компа-

нією «Gfk Ukraine» за червень-липень 2017 року, презентовані у дослідженні «Суспільно-

політичні погляди в Україні» [18], вказують на аналогічний розподіл значущості соціаль-

них питань в суспільних уявленнях. Так, вiйськовi дiї на Донбасi, корупцiя в державних 

органах, низький рiвень виробництва, безробіття, контроль за ростом цін і соціальний 

захист бідних постають як ключові проблеми для України за даними і цього опитування. 

Здійснивши категоризацію зазначених в дослідженні проблем і зіставивши їх з даними ДІ, 

ми отримали результат, що свідчить про сильний прямий зв’язок між ними на рівні 0.84.   

Виходячи із того, що наше припущення щодо фігурування постійного кола проблем у 

суспільному порядку денному є статистично підтвердженим, ми відкидаємо ймовірність 

сутнісної зміни питань суспільного порядку денного, передбачаючи, що основні його по-

зиції в умовах актуальної загрози національній безпеці протягом кількох років фактично 

залишаються незмінними. За умов іншої динаміки, ми могли б інтерпретувати невідповід-

ність медійного порядку денного суспільному, апелюючи до застарілості даних опитуван-

ня, адже виявлена кореляція значно менша очікуваної на перших етапах дослідження. У 

нашому випадку картина зовсім інша, і причину низької погодженості порядків денних, 

вірогідно, потрібно шукати в атрибутах висвітлюваних проблем.  

Вельми цікавою є й динаміка досліджених проблем у площині медійного порядку ден-

ного. Зі згаданого на початку статті дослідження АУП дізнаємося, що частка новин на 

тему війни на Сході в телевізійних медіа також зменшилася: у 2016 році ця тема стала 

висвітлюватися майже в два рази менше, аніж роком раніше. Щодо боротьби з корупцією 

та економічної проблематики – частка згадування цих тем у медіа змінилися лише на кіль-

ка відсотків. Вищевказане дає нам підставу, з одного боку, припускати наявність зв’язку 

між кількістю згадувань певної теми у медіа і позицією цієї теми в суспільному порядку 

денному (як у випадку з темою війни на Сході), оскільки що в суспільному, що в медійно-

му порядку денному позиція цих ключових проблем знизилась, а з іншого боку – прогно-

зувати слабкість цього зв’язку, а отже, і вірогідний низький ступінь ефекту формування 

порядку денного в нинішній політичній ситуації, бо, на відміну від медійного порядку 

денного, в суспільному увага до проблеми зменшилась лише на кілька відсотків, та аж ніяк 

не в половину. Детальніше наявність і ступінь ефекту формування порядку денного ми 

розглядатимемо трохи далі. 

У будь-якому разі, помітно, що суспільний порядок денний телеканали не підтриму-

ють. Лише в 49% сюжетів телеканали мовлять на дійсно важливі для громадян теми, тим 

часом як іншим новинам приділяється повноцінна половина ефіру. До таких інших новин, 

належать, зокрема, сюжети за принципом «хліба та видовищ», котрі, як пишуть у «Телек-

ритиці», є прерогативою «так званих редакцій розваг «ТСН» та «Вікон». Ці інформаційні 

програми подекуди, якщо не практично у кожному випуску, відверто перегинають палку 

розважальності» – зауважує «Телекритика» [19]. 
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Рис. 2. Тематика новин провідних телеканалів: охоплення тем суспільного по-

рядку денного – квітень 2017. 

 
Спільність в розподілі уваги до тем.   

«Наш світ складається зі стандартних історій» [20, 29] – стверджує німецький медіа-

дослідник Н. Больц в «Азбуці медіа», і ця думка є лаконічним відтворенням наших напра-

цювань. Результати нашого дослідження вказують на високий ступінь погодженості дос-

ліджуваних телеканалів в питанні розподілу уваги до тем. Статистичний аналіз методом 

обчислення коефіцієнта кореляції Кендалла показав статистично достовірний показ-

ник погодженості в розподілі уваги до тем на рівні W=0.87 (p≤0.005). Загалом, значення 

коефіцієнта конкордації Кендалла може бути в межах від 0 до 1. Чим ближче отримане зна-

чення до 0, тим ступінь погодженості досліджуваних ознак менший, і, відповідно, чим бли-

жче отримане значення до 1, тим ступінь погодженості вищий. Наше попереднє дослідження 

стосувалося порядку денного українських новинних сайтів, і їх погодженість була на рівні 

W=0.77 (р≤0.01) [21, 100], що є також достатньо високим показником. Проте результати 

телевізійних медіа випереджають і його. Маючи вкрай високий ступінь погодженості тема-

тики порядку денного, телеканали демонструють більший маніпулятивний потенціал, бо за 

рахунок цього здатні формувати уявлення реальності, що повторюється, новинами, що підт-

верджуються. Д. Рашкофф у «Медіавірусі» з цього приводу писав, що «сучасна інфосфера є 

нічим іншим, як співвідношуваним самим із собою колажем, а більшість медіа те і роблять, 

що коментують те, як медіа коментують медіа» [22, 20], і ми не можемо не погодитися з 

автором – медіа дуже вправні в коментуванні того, що коментують інші медіа.  

Рис. 3. Співвідношення змістових категорій телевізійного порядку денного. Теми 

з часткою згадування більше 10% – квітень 2017. 
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Рис. 4. Співвідношення змістових категорій телевізійного порядку денного. Теми 

з часткою згадування менше 10% – квітень 2017. 

 
Примітка. Категорії «Інше» та «Міжнародні новини» охоплюють сюжети, що не  розгляда-

ють теми суспільного порядку денного, однак вартою  уваги є їхня частка серед усіх новин. 

Журналістка «ТСН» Н. Нагорна в одному зі своїх навчальних виступів підкреслювала,  
що повторюваність тем – це не повторюваність матеріалів: «Працюючи у новинах, я пере-
коналася: теми для сюжетів можуть бути однаковими, але щоразу їх потрібно висвітлюва-
ти по-новому» [23], і в цьому також може бути елемент доцільності, проте така позиція 

редакції увиразнює відсутність прагнення медіа ввести до порядку денного інші теми. 
Приміром, нам вдалося зафіксувати лише 0.5% сюжетів екологічної проблематики, хоча 
важливість цього спектру питань навіть не потребує додаткових обґрунтувань. Інша річ – 
«пропускна здатність» українського менталітету, яка поки що не сприяє входженню еко-
логічної проблематики до топових проблем. На доказ цього, «Медіаосвіта» провела окреме 
дослідження, результати якого свідчать про те, що більшість опитаних редакцією журна-

лістів вважають екологічну тематику рейтинговою і такою, що хвилює людей, але екологі-
чні теми, за словами журналіста І. Бабошина, цікаві людям «рівно настільки, наскільки 
вони зачіпають їхнє здоров’я і гаманець безпосередньо» (в цьому, до речі, і є їхня 
нав’язливість), або ж нецікаві для більшості зовсім [24]. Аналогічна ситуація з темою де-
централізації влади. В суспільному порядку денному ця тема перебуває на рівні тем євро-
інтеграції та обороноздатності країни, тим часом як у теленовинах вона не представлена 

зовсім (див. Рис 5). 
Однотипність і принципову тотожність контенту телебачення виокремлює як ключову 

його ознаку російський медіадослідник В. Третьяков, зазначаючи, що «телебачення – це 
найповніша і безперервна у часі картина світу, котра сьогодні висить на стіні у кожного 
жителя Землі. Але картина ця відображає (при всій своїй витонченій візуальності) не світ в 
усій його глибині і складності, а світ лише у зовні окресленому обсязі й стереотипних 

проявах (зразках)» [25, 91]. Хоч телебачення на сьогодні є лідером серед новинарних ме-
діа, новини за «стереотипним зразком» навряд чи мають ту есенційну цінність, яку трива-
лий час вкладали в них медіазнавці.  Сучасним телевізійним медіа дійсно притаманні ста-
ндартизованість викладу, спільність тематичних пріоритетів та погодженість редакційних 



ISSN 2312-5160 

© 2017  Актуальні питання масової комунікації 

62 

принципів, і це, на перший погляд, не викликає заперечень, бо привабливість новини і її 
значущість – далеко не одне й те саме у боротьбі за увагу глядача. В умовах жорсткої конку-

ренції на медіаринку редакції телеканалів послуговуються єдиними, оптимальними критері-
ями визначення цінності новин (детальніше це питання розкрито в статті Г. Скорупської 
[26]). Маркетинговий підхід до новин вимагає їх добір залежно від актуальних і потенційних 
інтересів глядачів, людей, що купують інформацію [26, 17]. З таких міркувань допустимим є 
нинішній стан речей, за якого не в усіх новинах на перший план виходить компонент значу-
щості – деякі новини повинні бути насамперед захопливими і цікавими, щоб не втрачати 

глядацький інтерес. Питання в тім, як тут балансувати.  
Тематична одноманітність може не завжди бути тенденцією висвітлення, якщо розгля-

дати окремі події, наприклад, на одному каналі може докладніше і триваліше презентува-
тися подія місцевого параду ЛГБТ, а на іншому – протестні акцій громадян із приводу 
підвищення тарифів, однак спрямування проблеми в обох випадках матиме єдиний, про-
тестний вектор. Що загальніше класифікувати новинний контент, то більше збігу спосте-

рігатиметься в добірці новин та охопленні проблематики (цю саму тенденцію було зафік-
совано у нашому дослідженні українських новинних сайтів), тож, окремим фактором на-
дійності в дослідженнях порядку денного є ретельний добір категорій аналізу, недотри-
мання якого може призвести до хибнопозитивного показника конкордації, бо якщо катего-
рії надто загальні, погодженість між каналами буде максимально високою. Додатковим 
кроком у подальших дослідженнях ми вбачаємо перевірку погодженості основних медій-

них каналів також із каналами іншої, контрольної групи (загальноформатні, наприклад, 
порівнювати з альтернативними медіа), щоб пересвідчитись у придатності категорій до 
точного репрезентування закодованої форму тексту. Оскільки ми зафіксували високий 
показник погодженості порядків денних досліджуваних каналів, є сенс говорити про спі-
льність тематичних пріоритетів провідних українських телеканалів. Високий ступінь кон-
кордації добірок новин дає підставу в подальшому аналізувати телеканали в такому ж 

складі, оскільки вони представляють генеральну сукупність  як однорідні елементи. 

Рис. 5. Розподіл уваги до тем суспільного порядку денного у теленовинах – 
квітень 2017. 

 
Примітка. Частка згадування теми вирахувана відносно всіх тем новинного потоку, зокрема і 

тих, що не розглядають теми суспільного порядку денного.  
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Серед найбільш висвітлюваних тем в новинах на телебаченні маємо врегулювання 

конфлікту на Донбасі (15%) і діяльність чиновників (15%) (див. Рис. 3). Остання подавала-

ся в різноманітних фреймах (висвітлювалися і нинішні, і колишні представники влади; і в 

позитивній, і в негативній модальності; переважало висвітлення в контексті впровадження 

реформ). Також рясно представленими є міжнародні новини (20%), однак їх високий пока-

зник може бути пов’язаним із широким охопленням категорії. Мається на увазі, що міжна-

родні новини кодувалися в межах однієї категорії, незалежно від характеру події (політич-

ного чи неполітичного), інформаційного приводу тощо. В іншому дослідженні ми могли б 

розглядати міжнародні новини окремо, та у розрізі встановлення порядку денного вони не 

представляють для нас окремого інтересу. Категорію «Інше» (30%) складають сюжети, що 

не маркуються жодною із важливих суспільно визначених напрямків. До них належать 

сюжети побутової тематики в жанрах лайфсторі та наративу, анонси або огляди окремих 

подій, сюжети благодійного спрямування тощо. Такі сюжети не мають викривального 

характеру, притаманного сюжетам проблемного спектру питань. Ці матеріали зазвичай 

покликані повідомити, а не тримати в курсі. Здатність таких сюжетів мати помітний ви-

ступ у порядку денному через брак практичної цінності для глядача зводиться нанівець.   

До менш висвітлюваних, проте наявних у порядку денному належать теми, що сто-

суються соціального захисту (2%), корупції й боротьби з корупцією (3%), нестабільності 

цін (3%) тощо. Окремого розгляду потребує питання євроінтеграції (4%). Точніше, варто 

відзначити необхідність додаткової перевірки показника цього питання у новинах, тому 

що достатньо високий ступінь його згадування – близько 4% з-поміж усіх, у тім числі і не 

відповідних суспільному порядку денному, – у квітні 2017 році ми пов’язуємо із конкрет-

ним інформаційним приводом – ухваленням безвізового режиму з Євросоюзом. За відсут-

ності цієї обставини, показник євроінтеграції, найімовірніше, міг би триматися на значно 

меншому рівні.  

Ефект встановлення порядку денного. Статистичний обрахунок кореляції між медій-

ним і суспільним порядком денним на основі ранжування даних опитування громадської 

думки і контент-аналізу досліджуваних випусків новин свідчить про наявність слабкого 

ефекту встановлення порядку денного. Обчислення коефіцієнта рангової кореляції Спі-

рмена r=0.2 (p>0.1) засвідчує наявність слабкого зв’язку і низьку статистичну достовір-

ність його оцінки. З даних дослідження це видно навіть неозброєним оком:  спроба вияви-

ти бодай якусь закономірність у розподілі тем медійного і суспільного порядку денного 

видається марною (Див. Табл. 1). Утім, на це є свої пояснення.   

 

Таблиця 1. Частка тем і проблем в різних типах порядку денного. 

 

Тема/Проблема Суспільний ПД Телевізійний ПД 

АТО, досягнення миру, відносини з Росією 18% 15% 

Нестабільність цін 13% 3% 

Економічна ситуація в країні 11% 2% 

Корупція, боротьба з корупцією 11% 3% 

Матеріальне становище людей 10% 1% 

Відновлення промисловості, нові робочі місця 8% 1% 

Соцзахист, допомога постраждалим 6% 2% 

Олігархія, монополія 5% 0% 

Обороноздатність країни 4% 2% 

Курс гривні 4% 0% 
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Діяльність чиновників (реформа держуправління) 4% 8% 

Євроінтеграція 2% 4% 

Децентралізація 2% 0% 

Недобросовісність чиновників 2% 7% 

Інше 0% 51% 

 

У першу чергу, слабкий прояв ефекту може бути зумовлений тим, що більшість 

проблем, яким присвячені досліджувані нами випуски новин і щодо яких ми перевіряли 

кореляцію із суспільним порядком денним, для українського глядача нав’язливі і тривають 

давно. Вони відображають основні соціальні критерії добробуту, а станом на кінець 2016 

року, частка українців, задоволених своїм рівнем життя, скоротилася з 27% до 17% – пові-

домляє аналітична компанія «Gallup» [27]. Це ледве не найгірші показники за всю історію 

спостережень в країні. Водночас, згідно з дослідженням, останнім часом в Україні зріс 

відсоток населення, яке заявляє про «страждання», і в 2015 році досягнув максимуму в 

36%, що є значно вищим, ніж показник із цього параметру серед більшості пострадянських 

держав. Ця оцінка й досі відображає реальний стан справ у країні, на території якої триває 

збройний конфлікт та яка важко працює над модернізацією своїх економічних, політичних 

і соціальних сфер. 

 

5. Висновки 
 

Провідні українські телеканали відображають події України та світу в тотожних тема-

тичних пропорціях: показник погодженості в розподілі уваги до тем на каналах зафіксова-

но на рівні W=0.87 (p≤0.005). Спостерігається тенденція до нашаровування інформації з 

окремого кола питань (робота чиновників, корупція, кримінал, матеріальне забезпечення) і 

випускання з уваги інших (децентралізація, екологічні питання). Лише половина висвіт-

люваних в новинах тем є важливими на погляд громадян, решта – стосується тих питань, 

що не увійшли до суспільного порядку денного станом на грудень 2016 року. Помітно, що 

суспільний порядок денний телеканали не підтримують. Лише в 49% сюжетів телеканали 

мовлять про дійсно важливі для громадян речі, тим часом як іншим новинам приділяється 

повноцінна половина ефіру.  

Серед найчастіше висвітлюваних тем у новинах на телебаченні маємо врегулювання 

конфлікту на Донбасі (15%) і діяльність чиновників (15%), увага до яких, щоправда, зме-

ншилася порівняно з попередніми роками як у медійному, так і в суспільному порядку 

денному. Поодинокі збіги в динаміці виступу певних проблем, однак, не слід розглядати 

як підтвердження ефекту формування порядку денного, оскільки його прояв зафіксовано 

на слабкому рівні (r=0.2  при p>0.1). Ймовірною причиною низької кореляції між медій-

ним і суспільним порядком денним може бути погіршення рівня життя в Україні, внаслі-

док чого більшість висвітлюваних в медіа проблем маркуються як нав’язливі для значної 

кількості громадян, а цей фактор, поряд зі значною тривалістю перебування окреслених 

проблем у порядку денному, ладен нейтралізувати вплив, що досягається самою лише 

систематичністю висвітлення. 
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ABSTRACT 

 

The aim of the study is to determine how value motives of I. Dziuba’s opinion journalism arti-

cles contribute to the transformation of Ukrainian identity in social communication. The task to 

be accomplished is to consider a series of opinion journalism articles by I. Dziuba. They are 

combined by topics to highlight the multifaceted issues (cultural, linguistic, and educational) of 

transformation of modern Ukrainian identity. 

Methods. The study has been carried out by the method of conceptual analysis to determine how 

the communicative mission of opinion journalism appeared. In I. Dziuba’s opinion writing, 

Ukrainian being is re-created with a focus on important concepts such as Ukraine, independence, 

identity, nation, elite, culture, geopolitics, globalization, etc. Modern journalism study considers 

the research of opinion journalism discourse as a content conceptual reading, analysis of connec-

tions between various concepts. The study has been carried out not only by the method of con-

ceptual analysis. The method of hermeneutics was used for reviewing I. Dziuba’s opinion jour-

nalism from the worldwide perspective. Transformation processes of Ukrainian national identity 

are studied on the examples of opinion journalism discourse about the development, the advo-

cacy and the use of the language of the titular nation. The interpretation of I. Dziuba’s opinion 

writing is not possible without a reference to its social resonance that is formatted in the com-

ments of intellectuals, published in media on the occasions of writer’s meeting with readers, 

celebration of his anniversary. To analyze the communicative mission of I. Dziuba’s opinion 

writing, there were used general theoretical methods such as dialectics and synergy. Dialectical 

method has been used to study how I. Dziuba interprets Russian nationalism, Ukrainophobia 

(Anti-Ukrainian sentiment). The principles of synergy analysis were used to analyse communica-

tive mission of opinion journalism. 

Results and conclusions are based on the proving of the hypothesis on the value motives that 

were reflected in I. Dziuba’s work ―Internationalism or Russification?‖ and at his collected book 

of articles and speeches ―Spreading the Darkness‖ are almost the same (despite the fact that the 
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time period between the publishing of these two books is over forty years). There are the advo-

cacy of the Ukrainian language, the right of Ukrainians for a full development of national culture 

and education, a patriotic attitude to their native land, and then for the independent Ukrainian 

state. The differences are in the fact that ―Internationalism or Russification?‖ was written in Sep-

tember – December 1965, in the Soviet Union, and the author had to defend the Ukrainian views 

under the totalitarian regime and communist ideology. Our study paves the way for further re-

searches of the opinion journalism communicative mission. 

KEYWORDS: identity; communication; culture; language; opinion journalism. 
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Комунікативна місія публіцистики і трансформацій-

ні процеси ідентичності в публіцистиці І. Дзюби 
 

Носова Богдана Миколаївна, Інститут журналістики Київського національного універ-

ситету імені Тараса Шевченка, доцент, кандидат наук із соціальних комунікацій.  

 
Резюме  

Мета дослідження – визначити, як ціннісні мотиви публіцистичних творів І. Дзюби спри-

яють трансформації української ідентичності у соціальній комунікації. Завдання – розгля-

нути низку публіцистичних праць І. Дзюби. Вони тематично об’єднуються як такі, що 

висвітлюють багатоаспектні проблеми (культурні, мовні, освітні) трансформації українсь-

кої ідентичності. 

Методи. Для з’ясування, яким чином поставала комунікативна місія публіцистики, дослі-

дження здійснювалося за допомогою методу концептуального аналізу. Українське буття у 

публіцистиці І. Дзюби відтворюється із акцентами на важливих концептах: Україна, неза-

лежність, ідентичність, нація, еліта, культура, геополітика, глобалізація тощо. Сучасне 

журналістикознавство передбачає дослідження публіцистичного дискурсу як концептуа-

льне прочитання контенту, аналіз зв’язків між різними концептами. Дослідження здійсню-

валося не лише методом концептуального аналізу. Розглядаючи публіцистику І. Дзюби зі 

світоглядної позиції застосовувався метод герменевтики. Трансформаційні процеси ук-

раїнської національної ідентичності вивчалися на прикладах публіцистичного дискурсу 

про розвиток, захист і вживання мови титульної нації. Інтерпретація публіцистики І. Дзю-

би неможлива без передачі її суспільного резонансу, що форматується у відгуках інтелек-

туалів, опублікованих у ЗМІ з нагоди зустрічі читачів із письменником, відзначення його 

ювілею. Для аналізу комунікативної місії публіцистики І. Дзюби також використовувалися 

загальнотеоретичні методи – діалектики, синергетики. Діалектичний метод використову-

вався при дослідженні того, як інтерпретує І. Дзюба російський націоналізм, українофо-

бію. Принципи синергетики застосовувалися впродовж аналізу комунікативної місії пуб-

ліцистики. 

Результати і висновки ґрунтуються на доведенні висунутої гіпотези про те, що ціннісні 

мотиви, представлені у праці І. Дзюби «Інтернаціоналізм чи русифікація?» та збірнику 

статей і виступів «Нагнітання мороку» (попри те, що між ними часовий простір у понад 

сорок років) майже збігаються. Це – захист української мови, право українців на повно-
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цінний розвиток національної культури, освіти, патріотичне ставлення до рідної землі, 

згодом – незалежної Української держави. Відмінності полягають у тому, що  «Інтернаці-

оналізм чи русифікація?» була написана у вересні – грудні 1965 р. у Радянському Союзі, і 

авторові довелося відстоювати українські позиції в рамках тоталітарного режиму і кому-

ністичної ідеології. Дослідження відкриває шлях для подальшого вивчення комунікативної 

місії публіцистики. 

Ключові слова: ідентичність; комунікація; культура; мова; публіцистика. 

 

 

Носова Б.Н. Коммуникативная миссия публицистики и трансформационные процес-

сы идентичности в публицистике И. Дзюбы. 

Цель исследования – определить, как ценностные мотивы публицистических произведе-

ний И. Дзюбы способствуют трансформации украинской идентичности в социальной ком-

муникации. Задание – рассмотреть ряд публицистических работ И. Дзюбы. Они тематиче-

ски объединяются как такие, которые освещают многоаспектные проблемы (культурные, 

языковые, образовательные) трансформации современной украинской идентичности. 

Методы. Для выяснения, каким образом возникала коммуникативная миссия публицисти-

ки, исследование осуществлялось с помощью метода концептуального анализа. Украин-

ская бытность в публицистике И. Дзюбы воспроизводится с акцентами на важных концеп-

тах: Украина, независимость, идентичность, нация, элита, культура, геополитика, глобали-

зация и прочее. Современное журналистиковедение предполагает исследование публици-

стического дискурса как концептуальное прочтение контента, анализ связей между раз-

личными концептами. Исследование осуществлялось не только методом концептуального 

анализа. Рассматривая публицистику И. Дзюбы с мировоззренческой позиции, применялся 

метод герменевтики. Трансформационные процессы украинской национальной идентич-

ности изучались на примерах публицистического дискурса о развитии, защите и использо-

вании языка титульной нации. Интерпретация публицистики И. Дзюбы невозможна без 

передачи ее общественного резонанса, который форматируется в отзывах интеллектуалов, 

опубликованных в СМИ по случаю встречи читателей с писателем, празднования его юби-

лея. Для анализа коммуникативной миссии публицистики И. Дзюбы также использовались 

общетеоретические методы – диалектики, синергетики. Диалектический метод использо-

вался при исследовании того, как интерпретирует И. Дзюба русский национализм, украи-

нофобию. Принципы синергетики применялись в течение анализа коммуникативной мис-

сии публицистики. 

Результаты и выводы основываются на доказательстве выдвинутой гипотезы о том, что 

ценностные мотивы, представленные в работе И. Дзюбы «Интернационализм или русифи-

кация?» и сборнике статей и выступлений «Нагнетание мрака» (несмотря на то, что между 

ними временное пространство – длинной более сорока лет) почти совпадают. Это – защита 

украинского языка, право украинцев на полноценное развитие национальной культуры, 

образования, патриотическое отношение к родной земле, затем – независимому Украин-

скому государству. Различия заключаются в том, что «Интернационализм или русифика-

ция?» была написана в сентябре – декабре 1965 г. в Советском Союзе, а автору пришлось 

отстаивать украинские позиции в рамках тоталитарного режима и коммунистической 

идеологии. Исследование открывает путь для дальнейшего изучения коммуникативной 

миссии публицистики. 

Ключевые слова: идентичность, коммуникация, культура, язык, публицистика. 
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1. Вступ  
 

Тема статті постає із дослідження проблем трансформації української ідентичності, 

модернізації публіцистики як жанрового розмаїття, комунікативних функцій сучасних 

журналістських творів. Зауваги щодо дефініцій у цьому процесі будуть доречними тому, 

що комунікативістика, українське журналістикознавство запропонували низку актуальних 

досліджень щодо модернізації відтворення текстів на нових носіях, зокрема, публіцистич-

ності меседжів у блогах, твіттер-текстах тощо. У Міністерстві інформаційної політики 

також поінформували щодо пропозиції додати спеціальність «комунікативістика» до пере-

ліку галузей знань для підготовки за нею фахівців в університетах [1]. Але в такому ключі 

тема ще не досліджувалася. Як гіпотезу хочемо заявити про те, що ціннісні мотиви, пред-

ставлені у праці І. Дзюби «Інтернаціоналізм чи русифікація?» та збірнику статей і виступів 

«Нагнітання мороку» (попри те, що між ними часовий простір – у понад сорок років) май-

же збігаються. Це – захист української мови, право українців на повноцінний розвиток 

національної культури, освіти, патріотичне ставлення до рідної землі, згодом – незалежної 

Української держави. Відмінності полягають у тому, що  «Інтернаціоналізм чи русифіка-

ція?» була написана у вересні – грудні 1965 р. у Радянський Союз, а авторові довелося 

відстоювати українські позиції в рамках тоталітарного режиму і комуністичної ідеології. 

Гносеологічний аспект цієї проблематики пов’язаний із намаганням структурувати наяв-

ний арсенал понять у названих різнорідних напрямках: ідентичності, публіцистиці, кому-

нікації. Заявлена нами проблематика ще мало розроблена у вітчизняному  журналістикоз-

навстві. Твори І. Дзюби з різною інтенсивністю досліджувалися з позицій мовотворчості, 

культурології, літературної критики, інтерпретації творчості Т. Шевченка, журналістикоз-

навства, соціальних комунікацій. Праці Є. Сверстюка, В. Панченка, М. Жулинського, 

Ю.Шаповала, М. Коцюбинської розкривають філософські, світоглядні, політичні мотиви 

творчості академіка. 

Актуальність теми у теоретичному контексті полягає у тому, щоб показати, як кому-

нікативна місія публіцистики проявилася у тематиці статей і виступів І. Дзюби в різний 

період української історії та увиразнила трансформаційні процеси української ідентичнос-

ті. Яке значення для нас має особистість академіка як інтелектуала і лідера думок. 

На підставі цього можна вибудувати фундаментальну основу подальших досліджень, 

наприклад, ролі особистості в загальній ідеї еліти у європейській інтелектуальній традиції. 

Непересічна постать І. Дзюби проявилася у тематиці його першої великої роботи з про-

блем української нації. Він написав її в канонах радянського наукового дослідження, щоб 

привернути увагу керівників радянської республіки до соціальних і культурних потреб 

титульної нації. Ця стаття не стала предметом широкої комунікації партійного керівництва 

і народних мас, але вона послужила пробудженням інтелектуальної еліти радянської рес-

публіки. Поняття ідеї еліти обґрунтував М. Розумний, звернувшись до інтерпретації теорії 

еліт та її історичних доктрин [2, 19–20]. Ми не з усіма концепціями М. Розумного можемо 

погодитися. Зокрема, на наш погляд, видається надто звуженим його трактування поняття 

«національний лідер». Вчений прагматично підтримує цей концепт, аналізуючи представ-

ників владної верхівки української держави. Приклади з політичної історії виявилися не 

відповідними до світоглядного ідеалу. Про причини цього тільки натяком згадується у 

підрозділі «Національний лідер – генезис політичного феномену» монографії М. Розумно-

го: «Владна верхівка в Україні сформувалася з тих, хто добре пристосувався до умов не-

стабільності й невизначеності, хто навчився з розрухи отримувати шалені прибутки» [2, 

153]. Також він реально оцінює негативні риси лідерів, що в певні кризові часи превалю-

вали в їх державотворчій діяльності: імітація патріотизму, відсутність професіоналізму, 

порядності, деморалізація влади, зрощення монопольного капіталу з владою [2, 286–287]. 
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У наших дослідженнях становлення національного лідерства вбачаються у широкому гу-

манітарному плані. Ми спираємося на теорію М. Розумного, бо вона резонує зі ставленням 

ідейного лідера – автора праці «Інтернаціоналізм чи русифікація?» – до радянської дійсно-

сті. Слідом за теорією Е. Саїда, нам видається слушним продовжити огляд публічних 

впливів письменника-інтелектуала на суспільне життя, комунікативну місію його творчос-

ті. 

Нам необхідно буде визначити, як ціннісні мотиви публіцистичних творів сприяють 

трансформації української ідентичності у соціальній комунікації, що й становитиме мету 

дослідження. Завдання ґрунтуються на розгляді низки публіцистичних праць І. Дзюби, 

що тематично об’єднуються у багатоаспектні проблеми нової української ідентичності. 

Теоретизуючи про світоглядність публіцистики варто звернути увагу на основу – по-

няття світогляду взагалі. Його по-сучасному лаконічно сформулював професор І. Надоль-

ний: «Світогляд – система узагальнюючих поглядів на світ і своє місце в ньому, а також 

зумовлене цими поглядами ставлення до оточуючої дійсності та до самого себе; сукуп-

ність основ життєвих позицій людини/ людей, її/ їх ідеали, переконання, принципи пізнан-

ня та ціннісні орієнтації» [3, 51]. 

Життєві позиції авторів публіцистичних творів – журналістів, письменників, вчених – 

формуються під різними впливами і факторами. Феномен чіткої і переконливої  публіцис-

тики завжди присутній у статтях І. Дзюби, де йдеться про захист української мови, куль-

тури та нової національної ідентичності (вислів І. Дзюби) [4, 17]. 

 

2. Методи дослідження 
 

Для з’ясування, яким чином поставала комунікативна місія публіцистики, був вико-

ристаний метод концептуального аналізу. Українське буття у публіцистиці І. Дзюби відт-

ворюється із акцентами на важливих концептах: Україна, незалежність, ідентичність, на-

ція, еліта, культура, геополітика, глобалізація тощо. Сучасне журналістикознавство перед-

бачає дослідження публіцистичного дискурсу як концептуальне прочитання контенту, 

аналіз зв’язків між різними концептами. Цей метод по-сучасному трактує у монографії  

Л.Василик (на підставі аналізу попередніх теорій та з урахуванням особливостей застосу-

вання у журналістикознавстві), зазначаючи, що «концептуальний аналіз передбачає 

з’ясування ролі тих чи тих історико-культурних факторів, які впливають на актуалізацію 

та іманентну функцію концептів у публіцистиці, (...) на традицію їх осмислення в історії 

української публіцистики» [5, 28]. Теоретичні напрацювання Л. Василик допомагають нам 

прослідкувати, як публіцистичні статті й виступи І. Дзюби популяризують високі моральні 

цінності, закріплюючи їх у свідомості суспільства. Власне, цей підхід відкриває шлях до 

пізнання комунікативної місії публіцистики, що формується на основі складних процесів 

трансформації української ідентичності. 

Дослідження здійснювалося не лише методом концептуального аналізу. Розглядаючи 

публіцистику І. Дзюби зі світоглядної позиції застосовувався метод герменевтики. Транс-

формаційні процеси української національної ідентичності вивчалися на прикладах публі-

цистичного дискурсу про розвиток, захист і вживання мови титульної нації. Інтерпретація 

публіцистики І. Дзюби не можлива без передачі її суспільного резонансу, що форматуєть-

ся у відгуках інтелектуалів, опублікованих у ЗМІ з нагоди зустрічі читачів із письменни-

ком, відзначення його ювілею. 

Для аналізу комунікативної місії публіцистики І. Дзюби також використовувалися ме-

тоди – діалектики, синергетики. Діалектичний метод використовувався при дослідженні 

того, як інтерпретує І. Дзюба поняття «націоналізм», «радянська нація», «російський вели-

кодержавний шовінізм», «український буржуазний націоналізм» у праці «Інтернаціоналізм 

чи русифікація?» та поняття «нова ідентичність», «російський націоналізм», «українофо-
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бія», «русифікація» у публіцистиці, написаній в роки Незалежності України. Принципи 

синергетики застосовувалися впродовж аналізу комунікативної місії публіцистики. Метод 

синергетики дає можливість міждисциплінарних досліджень, у ХХІ ст. знаходить застосу-

вання у журналістикознавстві. Перші спроби застосувати синергетичні принципи в дос-

лідження української національної культури зробив інтелектуал, вчений-математик 

А.Свідзинський, розвиваючи вчення засновника синергетики Г. Гакена. Ідеї синергетич-

них досліджень у гуманітарній  сфері продовжуються у працях із журналістикознавства. 

 

3. Результати й обговорення 
 

У своїх статтях академік І. Дзюба спрогнозував багато подій, що працювали потім на 

розрив української ідентичності. Інституційно українська влада не тільки в комуністичні 

часи, але й в епоху незалежності держави, не поширювала ідеї, висловлені академіком, 

щодо «послаблення або втрату певних опорних точок ідентичності з можливим їх віднов-

ленням у майбутньому» [4, 19]. Лідер патріотичної думки академік І. Дзюба критично 

відгукувався про владну верхівку, яка пристосувалася до «умов нестабільності й невизна-

ченості» (М. Розумний). У цьому плані промовисті заголовки його статей, надрукованих у 

збірнику «Нагнітання мороку»: «Казуїстика як державна політика?», «На "еліту" надійся, а 

сам не плошай», «Українські усобиці як феномен світової демократії»,  «Депутатська по-

ножовщина як апофеоз української демократії». Іншим адресатом його критики було ук-

раїнське суспільство: рівень свідомості його громадян значно відстає від рівня розвитку 

суспільствознавчих і гуманітарних наук, а у питаннях літературного і мистецького життя 

суспільство виявляє цілковиту необізнаність [4, 468]. 

Опрацьовуючи тематику влади і суспільства він у численних текстах підводив до 

висновку про уповільнення трансформаційних процесів української ідентичності. На дум-

ку академіка, це траплялося через вплив радянського минулого, спотворення історичної 

пам’яті в окремі періоди історії, відсутність діалогу політичних еліт з народом, відсутність 

єдиного інформаційного простору. Перелічені складники, безперечно, сприяли існуванню 

«радянського й нерадянського елементів усередині української ідентичності» (В. Кулик) 

[6, 289]. 

Питання української національної ідентичності досліджувалося багатьма вітчизняни-

ми вченими. Так, кризові проблеми української ідентичності вивчав М. Степико. До речі, 

деякі свої думки він ілюстрував посиланнями на публіцистику І. Дзюби. Він також звертав 

увагу на «міждисциплінарне походження ідентичності» [7, 175]. 

Нам цікаві також класичні дослідження зарубіжних вчених. Зокрема, Е. Д. Сміт нада-

вав перевагу національній ідентичності: «З усіх ідентичностей, що їх тепер поділяють 

люди, національна ідентичність, мабуть, найважливіша й найповніша» [8, 150]. 

Варто зупинитися на тлумаченні поняття ідентичності М. Гібернау. Зокрема, в частині 

розуміння європейської ідентичності та її поступливості національній ідентичності. Це 

важливо не лише для огляду ранньої праці І. Дзюби «Інтернаціоналізм чи русифікація?», а 

й для аналізу збірки статей «Нагнітання мороку». Застосовуючи сучасний аналітичний 

інструментарій прагнемо по-новому прочитати твір, якому вже понад п’ятдесят років, але 

в переважній більшості поставлених проблем він залишається актуальним: все ще продов-

жується пошук адекватних відповідей. 

Стосовно панканадської ідентичності, що її формував П. Е. Трюдо, М. Гібернау пише: 

«Трюдо прагнув зробити Канаду двомовною, і ця ідея спиралася на його мету придушити 

квебекський націоналізм» [9, 52]. Розглядаючи моделі інтеграції іммігрантів вона робить 

висновки про різні впливи асиміляції, полікультурності. Ці висновки співзвучні з критич-

ними оцінками дискримінаційної політики Радянського Союзу стосовно мов і культур 

неросійських національностей: «Зречення своєї культури і мови завдає серйозної шкоди 
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чуттю власної гідності індивіда, бо вимагає від нього відмови від конститутивних елемен-

тів своєї ідентичності...» [9, 92]. 

У цих висловах М. Гібернау багато співзвучного публіцистиці І. Дзюби. У статті «Ру-

сифікація вчора, сьогодні ... і завтра?» він історично пояснює проблеми асиміляції україн-

ства, придушення українських традицій в Російській імперії, уніфікації освіти, заборони 

видань українською мовою. У інших статтях він прослідковує, як радянська ідеологія 

формувала відповідну ідентичність: «Принциповим теоретичним досягненням стала теза 

про нову  історичну спільність – єдиний радянський народ» [4, 460]. Теоретичні постулати 

М. Гібернау ніби ілюструють публіцистичні рефлексії І. Дзюби. 

Міркування М. Гібернау стосовно майбутнього європейської ідентичності характери-

зують як «неемоційну» ідентичність: «Я не сподіваюся, що у своїй теперішній формі євро-

пейська ідентичність пробудить почуття, які можна порівняти з почуттями, натхненними 

національною ідентичністю» [9, 154]. Також вона вважає, що європейська ідентичність «у 

середній перспективі лишиться абстрактною концепцією» [9, 157]. Іншими словами, але 

подібні думки знаходимо у виступах І. Дзюби. У минулих історій є непоєднувані речі, їх 

неможливо штучно привести до спільного знаменника. Хоч би якими неемоційними були 

підходи, але відчуття національного компоненту превалюватиме. Саме тому є риторични-

ми запитання І. Дзюби: «А чи можна "привести до згоди" образ Петербурга у Пушкіна, 

Міцкевича й Шевченка? Нарешті: чи варто "узгоджувати" українську, польську та єврей-

ську пам’ять про Богдана Хмельницького?» [4, 94]. 

Питання ідентичності містять у своїй основі широку культурну палітру і, очевидно, її 

найбільший сегмент – мову. Тому розгляд наукової літератури, що становить теоретичну 

базу дослідження – такий всеохопний. Нашим завданням є аналіз праць академіка І. Дзю-

би, що стосуються стану української культури, мови, національної ідентичності, русифіка-

ції, інтеграції в т.з. «русский мир» [4, 5–181];  [4, 401–480]. У передмові до книги «Нагні-

тання мороку» автор пише, що в ній тема та сама, що й у праці «Інтернаціоналізм чи ру-

сифікація?», але «життя, на жаль, подає новий і новий матеріал до неї» [4, 4]. 

Поняття публіцистики і публіцистичності можна сповна застосовувати, аналізуючи 

згадані твори академіка. Треба сказати, що дослідженням публіцистики зараз менше при-

діляється уваги. Продовжують досліджувати сучасну публіцистику і її мотиви у львівсь-

кій, московській, санкт-петербурзькій журналістикознавчих школах. Якщо у російських 

науковців – це продовження традицій крізь призму комунікативістики, то львівська дослі-

дниця М. Титаренко провела моніторинг наявних визначень публіцистики і запропонувала 

«експериментальну узагальнюючу дефініцію». Визначення об'ємне і не зовсім узагальню-

юче. М. Титаренко визнає, що «Публіцистика – це складний соціокультурний феномен, що 

одночасно виявляє себе у сферах журналістики (...), літератури (...), філософії (...); актуалі-

зується на різних рівнях (...) з метою продуктивного впливу на об'єкт (особа-людство, 

країна-світ), який в результаті стає суб'єктом (співтворцем-відтворювачем) феномену, 

впроваджуючи його в приватне та суспільне життя (...), забезпечуючи історичну тяглість 

феномену в просторі і часі» [10, 48]. 

Треба зауважити те, що українські дослідники відносять до публіцистики, зарубіжні 

вчені вважають за аналітичну журналістику, колумністику. Вивчаючи комунікативну мі-

сію публіцистики І. Дзюби, варто акцентувати на власне комунікаційних особливостях 

публіцистики взагалі. 

Теоретик мас-медіа, комунікацій і культури Дж. Лалл назвав сучасність «добою глоба-

лізованих гіперкомунікацій» [11, 231]. Глобалізованими комунікації стали завдяки розвит-

ку технологій передачі інформації. У цій статті розглядаємо комунікацію як місію проук-

раїнської патріотичної інтелігенції доносити правду радянській владі про мовні культурні 

обмеження нації в конгломераті союзних держав. Як імперська заборона національного 

дискурсу породжувала гіперкомунікацію без технологій, а за принципом «від хати до ха-
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ти». І як автор дослідження про русифікацію в радянські часи продовжив досліджувати 

«русский мир» в українській дійсності кінця ХХ і початку ХХІ ст. Змінювався державний 

устрій, змінювалася ідентичність, прискорювалася комунікація, а проблема свободи мови 

титульної нації приростала новими невластивими вільному суспільству конфронтаціями. 

Щоб повніше охопити названу тематику дослідження розглянемо також роль особис-

тості у формуванні моральних засад суспільства і навіть самої ідеї молодої української 

держави. Інтерпретація академіком І. Дзюбою української соціокультурної ситуації за 

часів тоталітаризму, а потім слабкої демократії у незалежній Україні здійснена у історико-

філософському контексті. Він намагався у добу тоталітаризму «перезавантажити» став-

лення державних і компартійних інституцій до української мови, м’яко, на ленінських 

цитатах, показати натиск русифікації. Він не зміг тоді вплинути на зміну ситуації, але ввів 

мовну проблему в інформаційне поле УРСР. Задані ним смисли спиралися на ленінську 

ідеологію та заперечували її радянське втілення. За теорією Г. Почепцова щодо стратегіч-

ного комунікування можемо визначити цю ситуацію як «неспівпадіння інтерпретаційних 

схем (...) між різними рівнями ієрархії, що спиралися на різну ступінь деталізації пробле-

ми» [12, 126]. 

Р. Арон ще у ХХ ст. у праці «Опій інтелектуалів» спробував розібратися, хто і за що 

належить до когорти інтелектуалів. Він також писав про інтелігенцію, зауважуючи нечіт-

ко, що цей термін прийшов з Росії ХІХ ст. [13, 176]. Порівнюючи діяльність інтелектуалів 

у різних країнах, навіть і в СРСР, Р. Арон навів безліч відмінностей в їх існуванні і твор-

чості. Однаковість вбачав у тому, що «усі вчення, всі партії – традиціоналізм, лібералізм, 

демократія, націоналізм, фашизм, комунізм – мали й далі мають своїх співців і своїх мис-

лителів. Інтелектуали в кожному таборі, ті, хто змінює громадську думку чи інтереси в 

якійсь теорії – по суті вони не задовольняються життям,  вони хочуть мислити своїм існу-

ванням» [13, 177]. 

Публічну роль письменників та інтелектуалів у кількох мовних культурах вивчав 

Е.Саїд, помітивши їхній комунікативний влив на суспільства, бо «багато хто й досі відчу-

ває потребу вбачати у письменникові-інтелектуалові людину, котру слід слухати як пово-

диря по бентежному теперішньому...» [14, 122]. Саме так варто сприймати публіцистичну 

аналітику академіка І. Дзюби – письменника-інтелектуала, який потрактував трансформа-

ційні процеси української національної ідентичності у статтях і виступах під власним ви-

значенням «нова ідентичність».  

На початку ХХІ ст. публіцистика знову актуалізується в наукових розвідках і в прак-

тичній журналістиці. У нових медіа з’являються публіцистичні блоги. Публіцистичний 

дискурс помітно присутній у документальному кіно, театральних постановках, інтернет-

виданнях як роз’яснювальна журналістика. Цей термін стає модним не лише в досліджен-

нях західних шкіл. Нами неодноразово було помічено наявність динамічних публіцистич-

них вкраплень у книгах-інтерв’ю, що все частіше з’являються в творчості українських і 

зарубіжних письменників. Ми звернулися до творчості академіка І. Дзюби, щоб провести 

дослідження на перетині кількох інтересів: комунікативної місії публіцистики, що прояви-

лася в різних творах в різні часи, але на одну тему. Також тема захисту мови титульної 

нації у публіцистиці І. Дзюби достатньо глибоко висвітлена в період радянського тоталіта-

ризму і української незалежності. Нам видається, що звертання до мовного питання у пе-

ріод трансформації української ідентичності актуалізується різними дослідниками саме в 

період формування української політичної нації у ХХІ ст. 

І. Дзюба писав передмови до видання «Інтернаціоналізм чи русифікація?» 1998 р., а 

1990-го – у журналі «Вітчизна». У 1998 р. він був здивований тим, що видавництво Києво-

Могилянської академії вирішило поширювати цей твір: «Мені здавалося, що вона звуча-

тиме сьогодні архаїчно, насамперед через характерний для радянських часів "цитатний" 

(посилання на авторитетів!) спосіб аргументації. До того ж, від багатьох поглядів того 
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часу я давно і далеко відійшов, а деякі ідеї та оцінки виявилися настільки наївними, що 

мені прикро про це й згадувати» [15, 2]. 

У видавництві переконали автора, що багато проблем, про які писав І. Дзюба, залиша-

ються актуальними. Праця видавалася в багатьох країнах, але не в Україні. У структурі 

нового видання було збережено дві передмови І. Дзюби, лист до секретаря ЦК КПУ, стат-

тя Л. Бойка «Як розпинали Івана Дзюбу». Доповнюють і осучаснюють видання три статті 

автора: «З відстані чвертьстоліття. Післяслово», «Виступ на І Всесвітньому форумі ук-

раїнців», «Навколоювілейне». Власне, ці матеріали ще більше увиразнюють підкреслюють 

комунікативну місію праці «Інтернаціоналізм чи русифікація?». 

Назви розділів свідчать наскільки глибоко був підготовлений автор до діалогу з керів-

никами КПУ про роль і розвиток української мови, культури у колі культур і мов інших 

радянських республік. Потребу такої дискусії з владою він обґрунтував так: «Не секрет, 

що протягом останніх років в Україні щораз більше людей – особливо в середовищі моло-

ді, як студентської, наукової і творчої, так частенько вже й робітничої – приходять до ви-

сновку, що з національною політикою в Україні не гаразд, що фактичне національно-

політичне становище України не відповідає її формально-конституційному державному 

становищу як Української Радянської Соціалістичної Республіки в Союзі інших соціаліс-

тичних республік, що стан української культури й мови викликає глибоку тривогу і т. д., – 

все це внаслідок тривалих і кричущих порушень марксизму-ленінізму в національній 

справі, внаслідок відходу від наукових принципів комуністичного національного будівни-

цтва» [15, 16]. 

Він також назвав головні причини поширення русифікації в Радянському Союзі, чим 

намагався дискусійно обговорити важливі національні питання на тлі комуністичної ідео-

логії. Теоретично було так. А насправді автор і численні читачі (у кого спецслужбам вда-

лося виявити примірник самвидаву) зазнали переслідувань, поневірянь, тюрем, втрати 

роботи, відрахування з університетів. Радянська система ревно охороняла себе від діалогів 

і дискусій зі свідомою інтелігенцією.  

Феномен автора і його праці пробують пояснити дослідники у ХХІ ст. На сторінках га-

зети «День» з’явилися відгуки науковців багатьох університетів, журналістів: «Ця праця 

своєю фундаментальністю, широким підбором фактів, посиланнями на авторитети, у тому 

числі на класиків марксизму-ленінізму, яких він знав явно краще за партфункціонерів із 

ЦК, вагомістю і послідовністю висновків стала неспростовною для офіціозної критики, 

тому ця критика посипала лайкою автора, але не зачіпала жодного аргументу з його праці 

(хоча це можна пояснювати й особливостями тогочасної критики, яка діяла за принципом: 

"не читал, но осуждаю")» [16]. Звертання газети «День» до історичної події в житті україн-

ської інтелігенції підкреслює, на наш погляд, позачасовість комунікативної місії публіцис-

тики І. Дзюби. Дискурс української національної ідентичності започаткований у «Інтерна-

ціоналізмі чи русифікації?» у роки Незалежності збагатився письменником і мислителем 

до рівня дискусійного авангарду, що вихлюпнувся численними публікаціями і виступами 

на знакових круглих столах і зібраннях інтелігенції. Синергетичність текстів і тематики 

публіцистичних статей артикулюють у читачів нове мислення, нове сприйняття поза ра-

дянськими стереотипами.  

На наш погляд, праця «Інтернаціоналізм чи русифікація?» – симбіоз критичного ос-

мислення панування радянського тоталітаризму та майже фантастичного бажання спону-

кати керівників до виправлення трагічних помилок. Комунікативна функція, закладена 

автором з перших сторінок написання праці, налякала партійних керівників, бо відкривала 

дуалізм їхнього псевдопатріотизму, що швидко розчинявся у ідеології інтернаціоналізму й 

особливої ідентичності радянської спільноти людей, які згодом повинні були керуватися 

кодексом будівника комунізму. 
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Через сорок років після появи публіцистичного твору І. Сюндюков назвав це «Кни-

гою-Подією», «Книгою-Вчинком» [17]. На 85-річчя академіка інший академік 

М.Жулинський у статті «Тривоги і болі Івана Дзюби» дав вичерпну характеристику особи-

стості письменника і громадянина як сина своєї епохи, для якого немає другорядних тем у 

відстоюванні українського культурного простору: «Особливо дратує Івана Дзюбу наша 

"рідна" політпорнуха, наша "порнократія", яка стимулює його водночас виражати у гроте-

скних формах, сягаючи художніх висот фантасмагоричності та езопівського смислонапов-

нення, із саркастично-пародійним блиском свої їдкі присуди, дотепні осміювання, свої 

болісні переживання наших морально-політичних хвороб. Теми та образи для "дзюбізмів", 

для фейлетонів, памфлетів та інших різножанрових публіцистичних реагувань щедро пос-

тачає для Дзюби-сатирика передусім наша політична дійсність, складні процеси націєтво-

рення і державного будівництва» [18]. М. Жулинський пише: «І все ж таки публіцистика – 

не визначальна сфера діяльності Івана Дзюби» [18]. Наше заперечення полягатиме в тому, 

що великий сегмент його творчості належить до публіцистичних жанрів. Безперечно, літе-

ратурознавство, літературна критика становлять найзначніший сегмент його творчості. 

Але публіцистика завжди в основі його праць. Вона займає чільне місце у комунікації з 

читачами і слухачами. Його публіцистичні статті розгортають палітру трансформації укра-

їнської ідентичності. 

Мова – в центрі національної ідентифікації. Мові й культурі була присвячена праця 

І.Дзюби. «Навіть написана з марксистських вихідних позицій, така книжка була вироком 

тодішньому радянському режимові, який жорстоко помстився її авторові», – зазначав 

М.Стріха у радіожурналі «Країна Інкоґніта» в ефірі Радіо «Свобода» [19]. І. Дзюба вказу-

вав на шовіністичне ставлення до культури народів Радянського Союзу. Його твір закли-

кав партійний істеблішмент повернутися на позиції теоретично обґрунтовані класиками 

щодо української культури і мови. Його робота схожа на дисертацію – так відзначали піз-

ніші критики. За завданням ЦК Компартії України група науковців проаналізувала працю 

І.Дзюби і знайшла шкідливою аж за шести пунктами. На думку С.Грабовського «націона-

льний продукт, створений (...) академіком Іваном Михайловичем Дзюбою, беззаперечно 

засвідчив свою конкурентоспроможність: його праця "Інтернаціоналізм чи русифікація?" 

була перекладена наприкінці 1960-на початку 1970-х не тільки англійською, італійською 

чи польською, а навіть китайською мовою»[20]. 

Комунікативна місія праці попри переклади на інші мови не могла сприятливо розви-

ватися за радянських часів. Безперечно, вона відкривала суть деукраїнізації, та не змогла 

викликати якусь суттєву реакцію західних інтелектуалів. Свідчення того, як самвидавом 

поширювалася вона у Радянському Союзі, можна вважати проявами пробудження націо-

нальної ідентичності, крізь тотальні заборони національного та ув’язнення значної групи 

українських інтелігентів. І. Дзюба також був ув'язнений, а потім «врятований» – працював 

коректором у багатотиражці Київського літакобудівного заводу ім. Антонова. 

Дослідниця Л. Тарнашинська писала, що «статус "антирадянського", що на нього від-

разу ж здобувся рукопис, по суті, суперечив не тільки задумові, а й змістові праці, а проте 

викликав шалені звинувачення в антирадянській пропаганді й став обвинувальним доку-

ментом для послідовного цькування І. Дзюби та намагання його всіляко вилучити з соціо-

культурного процесу» [21]. 

Появу книги публіцистичних статей «Нагнітання мороку: Від чорносотенців початку 

ХХ століття до українофобів початку століття ХХІ»  І. Дзюба пояснив потребою обміняти-

ся думками, бо «ідеологи російського націоналізму і неоімперіалізму (...) великою мірою 

визначають принаймні культурну й освітню політику нинішньої недоукраїнської влади і 

тим готують остаточне російщення України, її інтеграцію в "русский мир", пропонуючи 

українцям відмовитися від себе й заплющити очі на те, якою насправді є Росія сьогодні, а 

натомість повірити їхнім слоганам» [4, 4]. 
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Якщо праця півстолітньої давнини є в герменевтичних дослідженнях літерату-

рознавства, то збірка публіцистики досліджена менше. Хоча окремі доповіді І. Дзюби, 

опубліковані у книжці, були предметом розгляду в дисертації Ю. Залізняка «Етичний інте-

лектуалізм публіцистики Івана Дзюби та Вацлава Гавела» [22]. Порівняльна характеристи-

ка творів двох інтелектуалів у дослідженні Ю. Залізняка ставить творчість І.Дзюби у кон-

текст світових надбань. 

Оглядаючи назви розділів книжки, зауважимо: І. Дзюба продовжує словом публіциста 

боротися за «Україну в пошуках нової ідентичності», а далі осмислювати «Історичну 

пам’ять як поле змагань за ідентичність», застерігати – «Духовні спустошення і трансфор-

мації в українському суспільстві». І навіть окреслювати перспективу: «Глобалізація і май-

бутнє культури». Продовжує він тему русифікації та розвитку російського націоналізму не 

тільки повертаючись до історичного матеріалу, а й на прикладах сучасного «драматичного 

розриву між рівнем, якого досягли суспільнознавчі та гуманітарні науки за роки незалеж-

ності, і рівнем повсякденної свідомості більшості громадян...» [4, 468]. 

Окремою темою є його статті, що відображають дискусію з прозою Д. Табачника. Те-

ми і обґрунтування у дискусії з погляду І. Дзюби історично глибоко мотивовані, побудо-

вані на достовірних прикладах стану української культури у ХХІ ст. Підносячись над лай-

кою і образами, що насичують прозу Д. Табачника, академік по суті звертається до «ко-

лективного Табачника» – діячів, які своєю фальшивою риторикою спотворюють українсь-

ку дійсність, плюндрують історичне минуле, неадекватно прогнозують майбутнє. 

Один із сучасних дослідників публіцистики І. Дзюби у порівнянні з творчістю В. Гаве-

ла називає їхні твори як такі, що позначені етичним інтелектуалізмом. Підтримуємо цю 

думку Ю. Залізняка, адже далі він стверджує: «Етичний інтелектуалізм у публіцистиці 

Центрально-Східної Європи ХХ – ХХІ століть є закономірною реакцією тієї частини наці-

ональної інтелігенції, котра у важкі для свого народу часи вважає за свій моральний обо-

в'язок втрутитися принаймні словом в історію, побут, світосприйняття людей задля якіс-

них перетворень» [22, 11]. 

Етичний інтелектуалізм, на наш погляд, властивий особистостям, які своїми переко-

наннями, письменницьким словом, філософською думкою, скажімо, перефразовуючи 

Р.Дебре [23, 107], здатні йти до особистості, до її почуттів. Хоч Р. Дебре й наголошує на 

тому, що «мас-медіа поламало рамки традиційної інтелігенції», що відбулася «атомізація 

інтелектуалів», [23, 107] та він не від того, щоб нагадати письменникам і журналістам про 

серйозний менеджмент: «Добрий автор впевнюється в промоції кінцевого продукту ще 

перед тим, як взятися до роботи» [23, 138]. 

Статті, виступи вміщені у книзі «Нагнітання мороку» раніше публікувалися на сторін-

ках газет «Літературна Україна», «Голос України», «День», «Слово просвіти», «Кримська 

світлиця», «Срібна земля», «Дзеркало тижня». На відміну від праці «Інтернаціоналізм чи 

русифікація?» публіцистика І. Дзюби пізнішої української доби друкувалися у пресі з чи-

малими накладами. Це можна розцінювати як правильний менеджмент і як досягнення 

комунікативної місії тоді, коли слово письменника стає вагомим і значимим у період тран-

сформації української ідентичності. Стаття «Глобалізація і майбутнє культури» з’явилася 

у газеті «День» 12 липня 2006 р.; «Ризикована тема – суспільна етика» – у журналі «ПіК», 

№21, 1999 р.; «Духовні спустошення і трансформації в українському суспільстві ХХ ст.» – 

у газеті «Голос України» 27 грудня 2000 р.; «Казуїстика як державна політика?» – у газеті 

«День» 27 жовтня 2006 р.; «Приголомшлива хода демократії» – у газеті «День» 27 грудня 

2003 р.; «Хочу жити в  Україні, а не в Путінському пространстве» – у газеті «Україна 

молода» 29 жовтня 2004 р.; «На "еліту" надійся, а сам не плошай» – у газеті «Дзеркало 

тижня» 15 листопада 2003 р.; «Порнократія на марші» – у газеті «Дзеркало тижня» 17 

березня 2006 р.; «Володіти можна своїм, любити можна інше» – у газеті «День» 6 та 12 

березня 2010 р. 
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Тексти доповідей виголошувалися у Києво-Могилянській академії, Національному ін-

ституті стратегічних досліджень, І і ІІІ Всесвітніх форумах українців, Конгресі української 

інтелігенції. 

Комунікативна місія публіцистики І. Дзюби реалізується через ціннісні мотиви при-

сутні у його творчості. Це – незалежність України – тема, що бекграундом проявляється в 

«Інтернаціоналізмі чи русифікації?» і повномасштабно розкривається у виступах перед 

українською інтелігенцією, у статті «Духовні спустошення і трансформації в українському 

суспільстві ХХ ст.» опублікованій у газеті «Голос України». Академік І. Дзюба звертає 

увагу на проблеми зі знанням про історичну пам’ять, застерігає від «підганяння історії під 

намислені формули» [4, 96]. 

Трансформаційні процеси української національної ідентичності каталізує публіцис-

тика І. Дзюби. Осмислення цього явища знаходимо у відгуках тих, хто був на зустрічах з 

літературознавцем, громадським діячем, у виданні з нагоди його ювілею. Сорок дев’ять 

авторів збірника «Обрії особистості: Книга на пошану Івана Дзюби» – письменники, вчені, 

громадські діячі у спогадах показують постать академіка в контексті його часу. Зокрема, 

Ю. Шаповал відкриваючи архівні подробиці часу і подій довкола «Націоналізму чи руси-

фікації?» пише про величезний вплив праці на сучасників. У статтях Л. Брюховецької, 

М.Стріхи, О. Гнатюк йдеться про те, яке значення мають ідеї «шістдесятників», серед них 

і праці І. Дзюби, на наступні покоління молодих людей, на трансформацію української 

ідентичності. Відчуття комунікативної місії проступає у словах М. Стріхи про те, наскіль-

ки суспільство зуміє використати свій шанс бути сучасником великого Івана Дзюби [24, 

16]. 

Власне публіцистика І. Дзюби завжди мала спрямування «задля якісних перетворень». 

Виважені оцінки, мотивовано підібрані факти, беззаперечна точність визначень і дореч-

ність цитувань – це ті характерні ознаки стилю, що завжди переконували читача у пра-

вильності розставлених пріоритетів. Актуальність тем розв’язувалася по-науковому стисло 

і чітко. Висновки заохочували до міжкультурного комунікування читачів і автора. Без 

обмеженої стереотипності й політично підігрітого час від часу в суспільстві мовного ради-

калізму І. Дзюба пише, що «так звана "політична еліта" України виявилася нездатною 

акумулювати наявний науковий потенціал чи бодай прагматично використати наукові 

розробки в гуманітарній сфері (...) Якщо й була тут зацікавленість, то переважно негатив-

на, з боку прихильників русифікації: як не допустити до реальних дій, що змінили б на 

краще становище української культури й мови» [4, 468]. 

На наш погляд, доречно також порівнювати окремі статті та виступи І. Дзюби, що сто-

суються історичного, політичного, культурного аспектів української ідентичності, глобалі-

зації і культури з працею М. Кундери «Трагедія Центральної Європи». Українських про-

блем немає в огляді М. Кундери, але історичні події – принципи російської експансії, по-

неволення та розправи з культурним середовищем Чехословаччини у 1968 р., нагадують 

елементи нинішньої гібридної війни, яку розв’язала РФ на українській території, разом із 

наслідками анексією Криму. Можемо сказати, що І. Дзюба зробив набагато більше в обо-

роні і захисті української культури від метастаз поглинання і розчинення в традиціях ім-

перської тоталітарної російської агресії. М. Кундера спробував донести світові всі аспекти 

заборон і знищення чеського і словацького культурного життя після вторгнення Радянсь-

кої армії. У згаданій праці він писав: «Це знищення мало три значення: по-перше, воно 

знищило центр опозиції; по-друге, воно підірвало ідентичність нації, бо це створило спри-

ятливіші умови для поглинення її російською цивілізацією; по-третє, це дозволило покін-

чити з новітньою добою, в якій культура все ще репрезентувала здійснення найвищих 

вартостей» [25]. 

Вижити автентичній культурі в сучасному світі споживацьких настроїв і міфів надзви-

чайно важко. І. Дзюба присвятив статтю «Глобалізація і майбутнє культури» тематиці, що 
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рідко обговорюється апологетами глобалізації – суперечностям процесів глобалізації «у 

величезній і тонкій сфері світової культури» [4, 59]. На його думку, процеси антиглобалі-

зації у світі істотно корегують її перспективи – «як зовсім не глобального, а євроатлантич-

ного проекту, нав’язаного решті людства» [4, 63]. Протистояти такому впливові можна 

тільки «в широкому діапазоні національно самобутніх форм вираження, що збагачують 

багатоманітність людства» [4, 63]. 

По-різному відгукуються й зарубіжні вчені щодо міжкультурного діалогу та експансії 

західної масової культури у національні культурні середовища. Так Й. Рюзен у праці «Нові 

шляхи історичного мислення» шукає відповіді, наприклад, на таке: як упоратися з культу-

рними розбіжностями в об'єднаній Європі? «Західна культурна особливість підкорює 

інакшість незахідних культур і змушує їх пристосовуватися, – пише Й. Рюзен, – внаслідок 

чого нівелюються культурні відмінності, а для ідентичності інших постає просто-таки 

смертельна загроза» [26, 165]. 

У одному з інтерв’ю після зустрічі з читачами І. Дзюба висловився, що серед тем і лі-

тературних портретів сучасників хотів би написати про С. Жадана [27]. Ніхто не запитав – 

чому? Хоча, здається, відповідь зрозуміла: С. Жадан належить до маленької когорти ук-

раїнських письменників, які роблять велику промоцію українській мові, культурі, ідентич-

ності в середині країни та за кордоном. Його твори перекладені тринадцятьма мовами, 

його читають і слухають – прозу, поезію; захоплюються його мистецькими проектами. Як 

І. Дзюба, С. Жадан серйозно переймається проблемою збереження й поширення українсь-

кої мови, щоб не перетворювати свою письменницьку діяльність на мітингову. 

І. Дзюба та С. Жадан представляють різні покоління української елітарної інтелігенції. 

Їх об’єднує небайдуже ставлення до ідеї української єдності, збереження держави. Показо-

вою є оцінка С. Жаданом мовної дискусії у мас-медіа в кінці 2016 і на початку 2017 рр. 

Вона ідейно збігається із акцентами у мовному дискурсі І. Дзюби. Висновки С. Жадана 

щодо обговорення нового мовного законодавства такі: «Конструктивної полеміки поки що 

не бачу, конструктивних пропозицій – так само. Бачу популізм політиків, які намагаються 

зіграти на цій темі, і недалекоглядність деяких наших громадян, які хапаються за цю тему, 

як за найбільш гарячу та актуальну, не розуміючи, що просто розколюють суспільство. 

Підгодовувати параною фейсбучних "самашедших", які будують чергове гетто для патріо-

тів – доволі сумнівне задоволення» [28]. 

І. Дзюба аналізує становище української мови в історичному розвитку, у світовому 

контексті, намагаючись вийти із мовних колізій об’єктивно і логічно розставивши наголо-

си у суспільних і державних підходах до проблеми. Досить відверто він пише про спеку-

ляції на мовному ґрунті, цинізм окремих науковців  у цьому питанні, пропагандистські 

виступи політиків. Дуже виважено і розсудливо академік закликає дослідити низку питань, 

що відносяться до соціолінгвістики, лінгвопсихології. Звертає увагу на відмінності між 

білінгвізмом та «ідеологічно запрограмованою двомовністю радянського типу» [4, 43–44]. 

Розглядаючи мовну ситуацію в Україні ХХІ ст., І. Дзюба дотримується думки, що «зник-

нення мовно-культурної ідентичності – це зникнення нації» [4, 40]. 

Стрімкий суспільний розвиток у ХХІ ст. змістив ідеали і смисли, порушив ціннісні, 

світоглядні орієнтації на великій території світового інтелектуального простору. Анексія 

Криму Росією, російська агресія проти України на території Донецької і Луганської облас-

тей стали також і порушенням усталеного геопорядку. Академік В. Горбулін – один із 

авторів Концепції національної безпеки України – у аналітичних дослідженнях щодо 

розв’язаної РФ війни пише про низку проблем, що не сприяли єдності українського суспі-

льства у питаннях відстоювання національних цінностей, а відтак і призвели до ослаблен-

ня безпеки держави. Про це йшлося й у статтях І. Дзюби: «Духовні спустошення і транс-

формації в українському суспільстві ХХ ст.» [4, 103], «На "еліту" надійся, а сам не пло-

шай» [4, 144]. Значення наративів гуманітарної складової державотворення не були вчасно 
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акцентовані владою. І. Дзюба констатував у 2007 р.: «... нічого не робиться і не видно, щоб 

робилося в майбутньому, для формування національної ідентичності українців...» [4, 139]. 

Порівнюючи публіцистичну думку двох інтелектуалів, бачимо, як І. Дзюба прогностично 

попереджав до чого призведе «велика геополітична гра на підтримку давніх процесів де-

українізації Сходу і Півдня» [4, 140]. Присутність радянського дискурсу в питаннях дво-

мовності довгий час експлуатувалися партійно заангажованими пропагандистами, адепта-

ми «русского мира». Це не обговорювалося в українському суспільстві широко. Влада і 

політики зміщували амплітуду коливань то в один, то в інший бік. Тому аналітика І. Дзю-

би видається іноді емоційною, але її попереджувальні посили не варто було ігнорувати. 

Комунікаційна місія публіцистики проявляється й у тому, що у статтях І. Дзюби названі 

геополітичні причини «національної поразки». Тобто він синхронно з подіями світового 

значення робить акценти на тому, що ззовні держави не сприяє трансформації національ-

ної ідентичності. Сигнали занепокоєння він посилає читачеві з приводу детермінування 

України російським президентом на саміті НАТО в Бухаресті у 2008 р. як «штучного 

утворення» [4, 476]. Критичним є ставлення І. Дзюби до російських інтересів у «харківсь-

ких домовленостях». Він також застерігає як не стати Україні частиною «русского мира» 

[4, 479]. 

З часом корені тих процесів деукраїнізації прислужилися жорстоким воєнним діям РФ 

на території України. Стосовно цього академік В. Горбулін писав: «Росія застосувала про-

ти України концепцію "гібридної війни", яка багато в чому є унікальною зі структурно-

функціонального погляду: за формою вона "гібридна", а за змістом – "асиметрична". Най-

чіткіше характер нового типу війни продемонстрували спочатку анексія РФ навесні 2014 

р. території Автономної Республіки Крим, а потім – підтримка місцевих радикальних еле-

ментів та повномасштабне вторгнення російських підрозділів до східних областей Украї-

ни» [29]. 

Непослідовна присутність державницьки налаштованих лідерів громадської думки у 

медійному дискурсі та, відповідно, їхні слабкі дії у євроатлантичному просторі також 

вплинули на затягування російської агресії щодо України. Постійна «стурбованість» і 

«занепокоєння», щедро висловлювані європейськими і американськими високопосадовця-

ми, залишають українську армію наодинці з ворогом у захисті межових кордонів поши-

рення європейської ідентичності. Причини цього В. Горбулін частково вбачає у тому, що 

«нинішній каркас міжнародної безпеки становлять: неефективна ООН (через право вето в 

Раді безпеки), формалізована ОБСЄ (Росія не вперше порушує базові принципи її діяльно-

сті) і НАТО, яке не визначилося у своїй глобальній стратегії» [30]. 

Позиціонування І. Дзюби як критика байдужості «лівої» західної інтелігенції у питан-

нях Голодомору дає підстави висловлювати припущення щодо розуміння ним найсклад-

ніших питань геополітики, інтерпретації їх як частини безпеки Української держави, що й 

сприяло процесам трансформації української ідентичності. Він не робив таких чітких ви-

сновків у цій проблематиці як, наприклад, В. Горбулін. Але за ціннісними проекціями 

знаходився на одній ідейній хвилі з академіком В. Горбуліним. Публіцистика І. Дзюби, що 

сфокусована навколо концептів високих моральних цінностей, є великим внеском у фор-

мування уявлень значної частини суспільства про свободу, безпеку, демократичність 

України. 

 

4. Висновки 
 

Наші висновки ґрунтуються на доведенні висунутої гіпотези про те, що ціннісні моти-

ви, представлені у праці І. Дзюби «Інтернаціоналізм чи русифікація?» та збірнику статей і 

виступів «Нагнітання мороку» (не дивлячись на те, що між ними часовий простір – у по-

над сорок років) майже збігаються. Це – захист української мови, право українців на пов-
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ноцінний розвиток національної культури, освіти, мови, патріотичне ставлення до рідної 

землі, згодом – незалежної Української держави. Відмінності полягають у тому, що  «Ін-

тернаціоналізм чи русифікація?» була написана у вересні – грудні 1965 р. Тоді був Радян-

ський союз. І авторові довелося відстоювати українські позиції в рамках тоталітарного 

режиму і комуністичної ідеології. Тому він широко використав праці В. Леніна, документи 

партійних з’їздів. Якщо тлумачити комунікативну місію цієї праці в погляду сучасності, то 

її ефективне поширення відбувалося всупереч численним негативним замовним рецензіям, 

що не розглядали текст по суті, не вдавалися у полеміку, а грубо, необ’єктивно дорікали 

авторові за його нібито відхід від загальноприйнятої лінії партії [15, 195–211]. У публіка-

ціях до ювілейних дат автора міститься багато розповідей про такі псевдо-рецензії, висту-

пи на зборах, а також спогади людей, які за радянських часів цікавилися цим твором, неле-

гально поширювали його. 

У книзі «Нагнітання мороку» концепти Україна, мова, нація, ідентичність, безпека 

представлені багатогранніше. Не тільки з позицій захисту, але й щодо розвитку українсь-

кої культури, мови, трансформації ідентичності у ХХІ ст. Трансформаційні процеси ук-

раїнської національної ідентичності каталізує публіцистика І. Дзюби. Перефразовуючи 

низку заголовків, можемо сказати, що новий образ України автор вибудовує шукаючи 

основи (за його визначенням) «нової ідентичності», що фактично відповідає її трансфор-

мації. Він не лише закликає «відродити гідність української людини» [4, 48], а й відверто 

пише про «духовні спустошення і трансформації в українському суспільстві ХХ ст.» [4, 

103]. 

У процесі дослідження даної теми нам вдалося частково структурувати наявний арсе-

нал понять щодо ідентичності, публіцистики, комунікації та показати наскільки вони си-

нергетичні у творчості І. Дзюби. Ціннісні мотиви публіцистики І. Дзюби сприяють виходу 

з радянської парадигми, артикулюють нові сенси. Дослідження в цьому напрямі варто 

продовжити, адже вони актуальні як основа подальших розвідок ролі особистості в загаль-

ній ідеї еліти у європейській інтелектуальній традиції. 
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