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Шановний читачу!

Сорок перший том «Наукових записок Інституту журналістики» завершує 2010 рік. Із 2011 року редакція
видання працює за новим графіком, який передбачає зміну термінів виходу томів. Відтепер зазначений у
виданні період позначатиме не час формування видання, а час виходу його друком. Це означає, що авторські
матеріали до видання необхідно подавати завчасно. Формування редакційного портфеля припиняються за
вісім місяців до зазначеного терміну виходу (саме стільки часу потрібно для редакційного опрацювання автор -
ських матеріалів).

На час виходу цього видання, редакцією вже сформованого 42—44 томи, що перебувають на різних етапах
опрацювання. Завершується формування 45 тому (час виходу — жовтень-грудень 2011 року). Формуються 46
(тематика — проблеми тележурналістики) та 47 томи (1 та 2 квартали 2012 року).

Нагадуємо рубрикацію нашого видання: «Лекційний фонд», «Дисертаційне дослідження», «Погляд»,
«Наукова проблема», «З історії Інституту журналістики», «Штрихи до портрета», «За круглим столом»,
«Журналістська освіта», «Терміни і поняття», «Методи та методики досліджень», «Стандарти», «Рецензії»,
«Наукові повідомлення».

Електронну та поштову адресу редакції дивіться на останній сторінці видання.

Редколегія

На обкладинці фото Тетяни Володимирівни Скотникової — кандидата технічних наук, старшого наукового
співробітника Інституту журналістики КНУ імені Тараса Шевченка, журналіста.

За час роботи в Інституті журналістики (з 2003 року) Т. В. Скотникова була одним із виконавців робіт за бюджетною
науковою темою «Системи масової комунікації та світовий інформаційний простір». Розробляла основні засади моніторингу
як методу збирання інформації, оцінювання й аналізу отриманих даних і прогнозування стану об’єкта. 

Нині — відповідальний виконавець розділу «Стандарти» поточної бюджетної наукової теми 06БФ045-01 «Дослідження
у галузі українського журналістикознавства: методологія, термінологія і стандарти».

Основні напрями наукової діяльності Скотникової Т. В. — вдосконалення, модернізація й адаптація методик
гуманітарних і точних наук для досліджень у галузі соціальних комунікацій, стандартизація наукових досліджень,
зокрема формалізація вимог до складу, побудови, викладу й оцінювання наукових робіт.

Зокрема Т. В. Скотникова класифікувала й описала методи наукових досліджень, що їх використовують у соціології,
лінгвістиці, практичній психології, маркетингу тощо і які доречно й доцільно застосувати в роботах з теорії та історії
журналістики. Нею проаналізовано тематичну спрямованість й адекватність методів дисертаційних досліджень, захищених
на спеціалізованій раді Інституту журналістики. Для формалізації роботи експертів, які визначають, чи приймати
магістерську роботу або дисертацію до захисту, Скотниковою Т. В. розроблено систему уніфікованої бальної оцінки з
урахуванням кожного значимого структурно-кваліфікаційного елемента.

Також проаналізовано теоретичні засади моніторингу інформаційного простору, розглянуто основні поняття
моніторингу як системи послідовних дій, яка передбачає накопичення, систематизацію й аналіз інформації про наявний
стан об’єкта; про фактори впливу на об’єкт; про ймовірні зміни стану об’єкта моніторингу. Розроблено науково-методичне
підґрунтя планування і проведення моніторингу (методи збирання інформації, принципи і підходи до оцінювання й аналізу
отриманих даних і прогнозування стану об’єкта моніторингу). Розглянуто основні поняття моделювання як одного з
методів наукового дослідження.

Авторка 69 опублікованих наукових праць, 18 з яких за спеціальністю «Теорія та історія журналістики». В їх числі:
Скотникова Т. В. Модернізація стилю у спеціалізованій пресі // Стиль і текст. — 2007. — № 8. — С. 162—166; Моніторинг
та інформаційне моделювання засобів масової інформації : колективна монографія / [В. В. Різун, В. Ф. Іванов,
Н. П. Шумарова та ін.] ; за ред. В. В. Різуна. — К. : ВПЦ «Київський університет», 2007. — С. 272; Скотникова Т. В.
Оптимізація інформаційної насиченості повідомлень у фахових виданнях // Вісник КНУ: Серія Журналістика. — 2008. —
Вип. 16. — С. 20—25; Корнєєв В. М., Скотникова Т. В. Євроінтеграція очима студентів Інституту журналістики // Актуальні
питання масової комунікації. — 2008. — Вип. 9. — С. 51—55; Корнєєв В. М., Скотникова Т. В. Аналіз матеріалів конференції
«Журналістика 2009: освітні та наукові проблеми в галузі соціальних комунікацій» // Стиль і текст. — 2009. —
№ 10. — С. 236—239.

Н. М. Вернигора,
відповідальний секретар

Слово до читача
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Умови ефективної комунікації органів
державної влади зі ЗМІ

У статті визначено умови підвищення ефективності комунікації органів державної влади зі ЗМІ,
розглянуто причини, які перешкоджають цьому процесу. 
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Bashuk Alla. The conditions for effective communication of government authorities with mass media.
The article outlines the conditions of improving of efficiency of communication of government authorities with

mass media and also the reasons that hamper this process.
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Башук А. И. Условия эффективной коммуникации органов государственной власти со СМИ.
В статье определены условия повышения эффективности коммуникации органов государственной

власти со СМИ, рассмотрены причины, которые препятствуют этому процессу. 
Ключевые слова: медиарилейшнз, связи с общественностью, средства массовой информации, органы

государственной власти.

івень демократизації суспільства визна ча -
ється, зокрема, інтенсивністю інформа цій но-

комунікативних потоків. Значну їх час тину про -
дукують державні структури, реалі зуючи фун -
кцію захисту суверенітету країни та загаль но -
національних інтересів. Водночас роз в’я зу ють ся
проб  леми не тільки зовнішньої, а й внутрішньої
політики. На внутрішньому рівні владні ко му -
нікації формують картину полі тичного світу та
ле гітимізують наявний соціальний порядок, у
тому числі поліпшують імідж влади і посадових
осіб, виробляють інфор маційну політику, яку ре -
алізують через ЗМІ прес-служби. Незважаючи на
наявність певних проблем, держава має потужні
можливості в аспекті володіння інформацією та
використання каналів і способів її поширення. 

Зазначимо, що управляти інформаційно-ко -
му нікативними потоками намагалися в усі часи,
але особливого значення, а відповідно форму ва н -
ня но вих професійних контурів, ця діяльність
набуває в сучасних демократичних суспільствах.
Іс нують два шляхи управління інформацією.
Пер ший пов’язано із безпосе ред нім впливом на
ЗМІ з боку владних структур, що виявляється у
повному контролі або відборі інформаційних по -
токів, цензурі, репресіях щодо журналістів. Він
властивий тоталітарним і авторитарним держа -
вам. Дру гий передбачає застосування сучасних
тех нологій взає модії влади і ЗМІ в питаннях на -
дання інформації, роз’яснення державної по -
літики з метою підвищення рівня довіри до орга-
нів державної влади та підтримки державних

рішень у суспільстві, що становить підґрунтя
роботи РR-фахівців. Цей шлях характерний для
демокра тичних дер жав, де якісно змінюється
місце і роль ЗМІ в суспільстві, інтенсифікується
інфор маційний об мін, роз виваються інформа цій -
но-ко муні ка тивні техноло гії. 

У таких країнах напрацьовано принципи ді -
яльності інформаційно-комунікативних під роз ді -
лів державних структур із мас-медіа, які по ля га -
ють у демократичності та відкритості, за кон ності
й відповідальності, надійності та до сто вір но сті,
оперативності та актуальності. 

Науково-теоретичні узагальнення цієї прак ти -
ки подано в працях зарубіжних «класиків РR»,
та    ких, як М. Блек, С. М. Катлип, А. Х. Сен  -
тер [1], Г. М. Брум. Ро боту зі ЗМІ як важливий
на прям РR-діяльності розглядають та кож укра їн -
ські дослідники В. Королько, В. Мой   сеєв та ін.
Ак туальність проблематики від критості держав -
ної влади України сприяє появі нових робіт на
дану тематику. Так, ви світ ленню проблем вза ємо -
дії органів влади та засобів масової комунікації
при свячено колективну монографію українських
дослідників за редакцією В. Бе бика і С. Ку ні -
цина [2]; у 2008 р. з’я вився нав чальний посіб ник,
на сам перед для державних службовців, у якому
про аналізовано та адаптовано до укра їн ських
реалій комунікативні тех нології демокра тич них
країн [3]. Ус ві домлюючи необхідність підвищен-
ня ефективності комунікацій з громадськістю, в
органах державної влади (ОДВ) у вигляді бро-
шур видаються рекомендації щодо організації

Р
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роботи зі ЗМІ [4—8], призначені, у першу чергу,
для працівників інформаційно-комунікативних
під  роз ді лів. 

Мета статті — розглянути причини, які
пе решкоджають ефективній інформаційно-ко -
му нікативній діяльності ОДВ на сучасному ета -
пі; визначити умови підвищення продуктивно-
сті співпраці з медіа.

Стаття 38 Конституції України гарантує
кож ному громадянинові право на участь в
управ лінні державними справами і, обираючи
на основі де мократичних процедур легітимні
владні структури, громадяни мають право знати
про діяльність тих, кому вони довірили владу.
На яв ність політичного ринку вимагає від орга-
нів державної влади активної інформаційної
позиції, тому що на наступних виборах високо-
посадовці знову мають переконувати населення,
що саме вони гідні керівних посад. Тому ОДВ
ма ють інформувати громадськість про власну
ді яльність, формувати сприятливий імідж
струк тури і посадових осіб. Надавати відповідну
ін формацію слід до того, як виникнуть запитан-
ня, тобто необхідно передбачати спектр актуаль-
них питань з боку ЗМІ та громадськості, форму-
вати та поширювати повідомлення для різних
контактних груп, проводити роз’яснювальну ро -
бо ту, зокрема розміщувати повну інформацію
на офіційних веб-сайтах. Ця робота належить до
компетенції комунікативних підрозділів ОДВ,
які найчастіше називають відділами зв’язків з
громадськістю. Проте, як справедливо зазнача -
ють українські фахівці із суспільних ко му ніка -
цій, згідно із сучасним ко му ні ка тивним під хо -
дом, комунікація є справою всього органу, всіх
його працівників, а інформаційно-комуні ка тив -
ні підрозділи відповідають за планування ко му -
нікації [3, 29]. Так, у країнах сталої демократії
лише 7—10 % обсягу загальної зовнішньої ко -
мунікації ОДВ може надходити із інформа цій -
ного відділу, тоді як 90 % припадає на інші від-
діли [3, 29]. За таких умов керівник комуніка-
тивного підрозділу має входити до ви щого ке -
рівництва ОДВ, бути присутнім на всіх важли-
вих засіданнях, щоб бути компетентним здій -
сню вати контроль за дотриманням стандартів
комунікації. 

Відкритість державної влади — єдина адек-
ватна відповідь на виклики інформаційної епо -
хи. Як правило, обмін інформацією дер жавної
структури і громадськості відбувається за посе-
редництва ЗМІ. Журналісти становлять для
РR-спеціалістів важливу контактну групу, з
якою проводиться сис тематична, цілеспря мо ва -
на ро бота. Та ка ін фор маційна взаємодія має
обопільний інтерес: зі свого боку, працівники
мас-медіа зацікавлені у новій інформації (кож-
ний журналіст спрямовує на пошук інформації

приблизно половину своїх професійних зусиль).
Наго ло си мо, що особливо в пострадянських
кра їнах ЗМІ мають значний вплив на сві до -
мість громадян, тому рекоменду ють дві тре ти -
ни РR-зусиль спря мовувати на висвітлення ді -
яльності органу державної влади саме в ЗМІ [4,
5]. Особливого значення ця ро бота набуває під
час кризових і надзвичайних ситуацій, коли
абсолютна більшість проблем, пов’язаних із
під тримкою влади, а мож ливо, й подальшим її
існуванням, «замика ється» на ЗМІ. Крім то го,
соціально-політична інформація цікава більшо-
сті населення на відміну від інформації іншого
характеру, що та кож є характерною ри сою
країн пе ре хідного пе ріоду із нестабільною вла-
дою, перманентними змінами в державних
структурах.

Таким чином відокремився напрям зв’язків
з громадськістю, що дістав спеціальну назву —
медіарилейшнз (українська транскрипція ан -
глійського варіанта media relations). Цей термін
похідний від загального поняття комуніка тив -
ної практики управління сучасним суспіль -
ством — паблік рилейшнз (public relations). Під
поняттям «медіарилейшнз», як пра вило, ро зу -
міють увесь спектр відносин суб’єкта МР із ЗМІ
або якусь його окрему частину. Особливості
укра їнського підходу до медіарилейшнз у сфері
державного управління розкривалися нами у
по передніх ро ботах [5; 6]. Наголосимо, що ав то -
номно цей напрям зв’язків з громадськістю ли -
ше розвивається, зазначеним терміном не по -
слу говуються, взаємодія зі ЗМІ переважно
сприй мається як один із видів зв’язків з гро -
мадськістю. На галь ним практичним завданням
держави має стати розробка управ лінських ко -
мунікацій із медіа, що торкається таких пи -
тань, як етичні вимоги де мократії, свобода пре -
си, монополістичні праг нення ка піталу (на ціо -
нального та закор донного), національні інтереси
тощо [3, 20]. Для цього у владних структурах
функціонують відповідні комунікативні підроз -
діли. Наприклад, у струк турі Секре та ріа ту Пре -
зидента України В. Ющен ка у 2006 р. за «ро -
боту зі ЗМІ» відповідали Го ловна служба ін фор -
маційної політики, куди входили Відділ під -
готовки інформаційних ма теріалів про ді яль -
ність Пре зидента України та підтримки офіцій-
ного сайта, Відділ зв’язків з вітчиз няними цен -
тральними та реґіональними ме діа, Відділ
зв’яз  ків із зару біжними медіа та Прес-служба
Пре зидента як структурний під розділ цієї
Служби. Прес-служба здійснювала технічне за -
без печення висвітлення діяльності Пре зидента
України, акредитацію та організацію заходів за
участю першої особи країни [7]. До структури
Сек ре таріату Кабінету Міністрів Ук раїни вхо -
дять Уп рав ління у зв'язках з громадськістю і
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виокремлюється підрозділ, що відповідає за ко -
мунікацію із мас-медіа — це Управління у зв'яз -
ках із засобами масової ін фор мації, яке функ -
ціонує як цільна структурна одиниця. На то -
мість Управ ління у зв'язках з громадськістю
має розгалужену структуру, включаючи Сектор
вивчення та аналізу гро мадської думки, Сектор
з питань консультацій з громадськістю, Сектори
ко муні ка тивних тех но логій, ме тодичного забез -
пе чення, пре зен таційної ді яль ності, Сектор
спри яння роз витку громадянського суспільства
та взаємодії з об’єднаннями громадян та Відділ
розгляду звернень громадян [8]. 

На сьогодні визначено два основні шляхи
взаємодії РR-структур з мас-медіа:

1) налагоджено відносини з представниками
ЗМІ — безпосередньо медіарилейшнз (система -
тич на планова робота; довірливі стосунки з
журналістами; надання цікавої, правдивої ін -
формації; швидка реакція на журналістські за -
пити). У та кому разі інформація розміщується
безкоштовно, головне — прийнятний для редак-
ції інформаційний привід; 

2) розміщення матеріалів на замовлення, що
здійснюється на платній основі. Всі такі ма те -
ріали у широкому значенні називають «джин -
сою», або прихованою рекламою. Тобто це поява
позитивної інформації про суб’єкт РR без спеці-
ального зазначення про рекламний характер
матеріалу. На нашу думку, джинсу справедливо
розглядають як один із РR-ходів, а не власне
рекламу [9, 488]. У цьому аспекті до джинси
наближаються іміджеві матеріали, тому кон тро -
лювати поширення джинси або довести її наяв-
ність при професійному підході журналістів,
які, так або інакше, виражають власні симпатії
та антипатії, майже неможливо. 

Після періоду «темників» в Україні ведеть-
ся мова про інституалізацію джинси, коли про-
фесійно підготовлені за безпосередньої участі
ре дакцій матеріали розміщуються за договором
про медіаобслуговування. Проте практи ку -
ються й інші ва ріанти підготовки та роз мі -
щення «джинсових ма теріалів». Узако нюють
таку прак тику державні та комунальні ЗМІ,
які до туються та утримуються органами влади,
відповідно розміщують інформацію вигідну
дер жав ним структурам, перетворюючи інфор-
мування громадян на маніпулювання громад -
ською думкою, про що, наприклад, свідчить ви -
світлення дискусії між центральними органами
влади, зокрема Кабміном (Ю. Ти мо шенко) та
Сек ре та ріатом Президента (В. Ющен ко) у
2008—2009 рр. У 2008 р. на прес-конференції
Олександр Чек  мишев оприлюднив ре зультати
пілотного те стового опитування органів влади
щодо дотування державних і комунальних ЗМІ,
їх редакційної політики і стратегії діяльності,

співпраці з офіційними прес-службами, яке
про водилося в ме жах проекту «Громадське тес -
тування прозорості влади». Результати опиту-
вання засвідчили майже стовідсоткову не про -
зорість органів вла ди різного рівня (від сто -
личних Шев чен ків ської райради та рай дер ж -
адміністрації до Держ телерадіо та Вер ховної
Ради України) [10]. Крім того, втручання
влади в редакційну політику може призводити
до звільнень редакторів, судових позовів про -
ти журналістів і, навіть, до фі зичної розправи
над ними [11]. Але у ринкових умо вах без
дотацій держави за так зване «ін формаційне
за без пе чен ня» ці медіа не мо жуть вижити.
Пи тання ре формування дер жав них та ко му -
нальних ЗМІ вже тривалий час за ли шається
відкритим. Зви чайно, за таких умов у дер жав -
ної влади немає пот реби підви щувати ефектив-
ність взаємодії зі ЗМІ.

У світовій практиці РR вже склалися єдині
засади відносин із мас-медіа. Певні складності,
які спіткають органи державної влади України
в інформаційно-комунікативній діяльності, по -
в’я за ні з низкою об’єктивних і суб’єктивних
причин:

1. Організаційні причини виявляються у
переході до нової моделі організації суспільства,
що викликає необхідність змінювати характер
роботи з громадськістю, зокрема зі ЗМІ: у де -
мокра тич ному суспільстві спостерігається пере-
хід від ієрархічних вертикальних комунікацій
до горизонтальних, коли кожна зі сторін має
право на генерування та отримання інформації.
Зазначена модель відтворює суб’єктно-суб’єкт -
ний (діалогічний) тип відносин зі зво ротним
зв’язком, але час то керівництво розуміє таку
не  обхідність фор маль но, на словах, не запро вад -
жує реальних ме ханізмів реалізації нової кому-
нікативної моделі, не підтримує ініціативу ін -
формаційних підрозділів.

2. Професійні причини, пов’язані із відсут ні -
стю РR-спеціалістів високого рівня в дер жав них
структурах: ринок фахівців галузі в Ук раїні до -
сить вузький, на сьогодні сформований стихійно,
і, як правило, його представники від да ють пере-
вагу бізнес-сектору. Нагадаємо, що офіційно під-
готовка кадрів за спеціальністю «Рек   лама і
зв’язки з громадськістю» почала здій снюватися в
2006 р., коли Кабінетом Мі ністрів України було
затверджено відповідну ви шівську спеціальність.
Наявні працівники дер   жавного сек тору не
вміють адекватно роз’яс нити суспільні цілі та
мотиви своєї діяльності, використовуючи все різ-
номаніття інформаційно-комунікативних техно -
ло гій. Ни ні для державних службовців, на яких
покладено обов’язки з медіарилейшнз, влашто -
вуються кур   си з під вищення ква ліфікації, зокре-
ма на базі провідної профільної кафедри реклами



та зв’язків з громадськістю в Інституті жур на ліс -
тики Київ ського національного універ ситету
імені Тараса Шевченка.

3. Історичні причини розвитку РR-галузі в
Україні на початку 90-х рр. ХХ ст., коли нові
методи інформаційної роботи поєдналися з тра -
диціями радянської агітаційно-пропа ган дист -
ської діяльності. У незалежній Україні в умо вах
перерозподілу влади, політичного впли  ву та
взагалі зміни функціонування ме ханізму дер -
жавного управління швидко почав розвиватися
ринок політичного РR на відміну від західних
країн, де розвиток РR пов’я зують, у першу чер -
гу, з державною та еконо мічною сферами. І мож -
на констатувати, що робота ОДВ із медіа активі-
зується напередодні виборів і спрямо ву ється на
формування позитивного іміджу по садової особи
і зниження іміджу конкурентів, то ді як у
світовій прак тиці за комунікацію із громадські-
стю посадовця як політичної фігури відпові-
дають спеціалісти, які не є державними служ -
бовцями. Та ким чином, зв’язки зі ЗМІ в Україні
тісно пов’язані з передвиборною бо роть бою, при
цьо му, як інструмент впливу, ви ко ристовується
за лежність мас-медіа від політики.

4. Ресурсні причини виявляються у недостат-
ності фінансування саме цього напряму роботи —
підрозділ із 10—15 осіб не здатний забезпечити
інформаційне висвітлення діяль но сті всієї дер-
жавної структури, ефективну вза ємодію зі ЗМІ
(за кордоном лише прес-служ би міністерств
налічують 60—80 осіб; для порівняння: Головна
служба інформаційної по літики Секретаріату
Прези дента України складалася із 35 дер жав -
них службовців); брак на лежної матеріально-
технічної ба зи не дає змоги готувати якісні
інформаційні матеріали, здатні зацікавити ЗМІ,
відповідно й ауди то рію. Наприклад, доцільно,
коли інформаційні матеріали на щотижневій
або щомісячній ос нові аналізують працівники
найнятого при ватного агентства [12, 11—13];
власна фото- і телерадіостудія надає можливість
презентувати новини організації у вигідному
світлі, а та кож сприяє відбору новини завдяки
звуко-візуальній складовій.

Як правило, завдання медіарилейшнз реалізу -
ються у межах загальної РR-програми. За ви зна -
чен ням деяких дослідників, зокрема С. М. Кат -
ліпа та ін., «глобальні цілі дер жавної РR-про гра -
ми незалежно від рівня ма ють як мінімум три
спільні елементи:

а) інформування виборців про діяльність дер-
жавного органу;

б) гарантія активної участі населення в дер-
жавних програмах, а також згода на прий няття
регулятивних норм;

в) забезпечення суспільної підтримки обраним
стратегіям та прийнятим програмам» [1, 531].

Тобто зв’язок з пресою не є самоціллю для
РR-спеціалістів, а висвітлення у ЗМІ поза стра -
тегічним контекстом швидше зашкодить, ніж
буде корисним. Пабліситі виступає лише засо-
бом для досягнення головної мети, яка ре алі -
зується у кон тексті стратегічних програм
роз’яс нення та пропаганди урядових заходів
задля підняття престижу органів державної
вла ди і поступового повернення довіри грома-
дян до держави в цілому. 

У сучасних ринкових умовах політичної
конкуренції для того, щоб здобути довіру гро-
мадян замало розміщувати інформацію лише
у державних ЗМІ, необхідно орієнтуватися й
на популярні комерційні медіа, включаючи
інтернет.

У медіарилейшнз існує поняття «підкорені
медіа», що означає створення і поширення доб-
розичливої й тактично вигідної пабліситі у
друкованих медіа, на радіо, ТВ, в інтернеті.
Таке «підкорення» відбувається безкоштовно,
але до сягається затратами значної кількості
ресурсів, як часових, так і організаційних, ма -
теріально-технічних. Перш ніж розробити план
підкорення, РR-команда має провести дослід-
ження конкретних медіа, що потенційно мо -
жуть співпрацювати з державним органом. Во -
но передбачає:

1. Розробку списку всіх медіа, що можуть
бути корисними для вашої організації. Не об -
хідно ознайомитися з програмами, які вони
пропонують своїм аудиторіям, зазначити ті, які
можуть стати вигідними засобами комунікації
для органу влади. Медіасписки повинні також
уміщувати прізвища людей, з якими потрібно
встановити зв’язок, їхні контакти (телефонні
номери, факси, електронну адресу), строки по -
дання матеріалів у ЗМІ. 

2. Аналіз ідеологічних уподобань кожного
ЗМІ, визначення його загального ставлення до
політики. Для цього вивчаються попередні ре -
дак ційні й новинні матеріали, тут врахо ву -
ються такі питання: Чи схвалюють вони сфе -
ри діяльності або проблеми, що мають зна -
чення для ва шої державної структури? Чи ви -
пускали ко ли-не будь матеріали про політич-
них конкурентів? 

3. Визначити авторів колонок й ведучих
радіо- і телепрограм, журналістів, які зможуть
висвітлювати діяльність вашої організації. Зро -
зуміти їхні особисті переконання, погляди.
Крім того, рекомендують вести окремі списки
журналістів за напрямами або інтересами і по
реґіонах [7, 32].

4. Вивчення «вертикальних» ЗМІ — видань
для пенсіонерів, ветеранів, бюлетенів місцевих
асоціацій, — що можуть прислужитися для
охоп лення певних цільових груп. У таких ме -
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діа, як правило, легше розмістити новинні сю -
жети, які найімовірніше будуть витримані в ба -
жаній для вас манері.

Такий аналіз ЗМІ досить трудомісткий, але
на основі цієї інформації створюється власна
база даних ЗМІ (медіакарта), з якими праців-
ники комунікативного підрозділу ОДВ постійно
й послідовно співпрацюватимуть. Медіакарту
не обхідно регулярно оновлювати. У процесі
систематичних зв’язків із ЗМІ ця робота вико-
нується автоматично й не потребує багато часу.
Акту альність даних у медіакарті є своєрідним
показником РR-активності ОДВ. Систе ма тич -
на, планована робота з медіа, навіть у си -
туаціях, коли бракує «гарячих» новин, є основ-
ною складовою роботи РR-спеціаліста. Слід вра -
хо вувати, що пре са постійно шукає інформа-
цію, отже, потрібно надавати таку ін формацію,
з якої можна зробити цікаві статті, повідомлен-
ня, передачі. Але навіть якщо новина є цікавою
для органу влади, це не означає, що вона заці-
кавить ЗМІ, необхідно акцентувати увагу на її
новизні та значенні, привертаючи увагу медіа. 

Ефективна співпраця з медіа базується
також на оперативності відповіді на запити
ЗМІ, з якими звертаються до ОДВ. Зако но дав -
ством не визначено строки надання ОДВ інфор-
мації на запити ЗМІ. Проте відповідно до статті
32 За кону України «Про інформацію» громадя-
нин має право звернутися до державних органів
з інформаційним запитом і вимагати надання
будь-якого офіційного документа, крім випад-
ків обмеження доступу, передбачених цим
Законом. Термін вивчення запиту на предмет
можливості його задоволення не повинен пе -
ревищувати десяти календарних днів відповід-
но до статті 33 згаданого Закону. Протягом
зазначеного терміну дер жавна установа письмо-
во доводить до відома запитувача, що його
запит буде задоволено або що запитуваний до -
кумент не підлягає наданню для ознайомлення.
Задоволення запиту здійснюється протягом мі -
сяця, якщо інакше не передбачено законом і
подається як у письмовій, так і в усній формі.
Але слід пам’ятати, що новини — «швидкопсув-
ний продукт», тому журналістські запити необ-
хідно задовольняти оперативно. Станьте для
журналістів та редакторів тим надійним джере-
лом спеціалізованої інформації, до якого вони
можуть звернутися в будь-який час і отримати
те, чого потребує редакційний про цес у даний
момент [4, 12]. Це дасть змогу налагодити з
ними партнерські стосунки. 

Важливу, а інколи й провідну роль у просу-
ванні інформації відіграє форма подання мате-
ріалу. Професійно готуйте інформаційні мате-
ріали (прес-релізи, фотоматеріали, у разі тех-
нічної можливості — аудіо- та відеозаписи засі-

дань, нарад, прес-конференцій, брифінгів, ін -
ших заходів ОДВ), полегшуючи роботу журна-
лістів, що забезпечить максимальну кількість
виходу ва ших матеріалів з мінімальними прав-
ками. Для цього поставте себе на місце журна-
ліста: думайте про події державного органу з
позиції останніх, — що може зацікавити аудито-
рію, а не ваше керівництво. Пишіть якісні
інформаційні матеріали, враховуючи журна-
лістські технічні вимоги до оформлення: інколи
у журналістів просто може не бути часу для
доопрацювання. Тож краще уникати вузькопро-
фесійних термінів, для наочності слід викори-
стовувати спрощені графіки й таблиці.

Таким чином, аксіомою є те, що в інформа-
ційному суспільстві ЗМІ і державні (або будь-
які інші) структури зацікавлені у співпраці, що
й становить підґрунтя медіарилейшнз. Незва -
жа ючи на наявність організаційних, професій-
них, історичних, ресурсних причин, які пере-
шкоджають ефективній інформаційно-комуні-
кативній діяльності ОДВ, підвищити продук-
тивність служб, які відповідають за зв’язки з
медіа, можна за таких умов:

• наявність медіакарти та доступ до необхід-
ної інформації;

• контакт з керівниками та ключовими фігу-
рами, участь у виробленні стратегічних рішень;

• отримання всієї офіційної інформації;
• підвищення кваліфікації державних служ-

бовців, на яких покладено обов’язки з медіари-
лейшнз;

• можливість залучення аналітиків;
• систематична, планована робота зі ЗМІ; 
• оперативність відповіді на запити ЗМІ;
• професійна підготовка інформаційних ма -

теріалів. 
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Intelligence Analysis: 
pетроспектива та соціальна перспектива

У статті проаналізовано перспективи використання методології інтелектуалізаційного аналізу (Intelligence
Analysis) в організації соціального процесу перетворення інформації в знання (інтелектуалізації). Протягом багатьох
років споживачами інтелектуалізаційної інформації були винятково державні інституції. Сьогодні, в умовах інноваційної
економіки, коли знання стає предметом, засобом і продуктом праці, ме то до логія, розроблена державними спеціальними
розвідувальними службами, є соціально значущою.

Клю чові сло ва: інтелектуалізація, процес інтелектуалізації, інтелектуалізаційний аналіз, консолідована
інформація, управління знанням, конкурентна розвідка, соціальна інформатика.

Brakhman Gideon. Intelligence Analysis: retrospective review and social prospect. 
In the article it is considered the prospects of use of the methodology of intelligence analysis in the context of social process of

transformation of information into knowledge (intellectualisation). For many years the customers of this information were only
the government institutions. Today in the conditions of innovation economy when knowledge becomes the subject, mean and
product of labor, the methodology developed by intelligence agencies is socially significant.

Keywords: intellectualization, process of intellectualization, intelligence analysis, consolidated information, knowledge
management, competitive intelligence service, social information science.

Брахман Г. А. Intelligence Analysis: ретроспектива и социальная перспектива.
В статье проанализированы перспективы использования методологии интеллектуализационного анализа

(Intelligence Analysis) в организации социального процесса превращения информации в знание (интеллектуализации). На
протяжении многих лет пользователями интеллектуализационной информации были исключительно государственные
структуры. Сегодня, в условиях инновационной экономики, когда знание становиться предметом, средством и
продуктом труда, методология, разработанная государственными специальными разведы вательными службами,
приобретает социальный аспект. 

Ключевые слова: интеллектуализация, процесс интеллектуализации, интеллектуализационный анализ,
консолидированная информация, управление знанием, конкурентная разведка, социальная информатика.
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ині не існує адекватного перекладу ан глій -
ського терміна «Intelligence Analysis» ро -

сійською та українською мовами. Термін «Inte -
lligence» складне поняття, гіперонім інтег ро -
ваних концепцій когнітивних та емоційних про-
цесів осягнення розумом, результат ос мислення
інфор мації як знання, що ітеративно матеріалі-
зується in vivo.

«Intelligence Process» в Україні прийнято
на  зивати «процесом консолідації інформації»
[1], а термін «Intelligence» «консолідованою ін -
формацією». «Інтелектуалізація» — термін, що
спо чатку використовувався в психології, ос -
таннім часом посів місце в глосарії соціальної
інформатики. Він найістотніше віддзеркалює
процес усвідомлення даних і інформації ро -
зумом та перетворення їх в знання як засіб ви -
рішення проблем і підтримки прийняття рі -
шень. Таким чином, необхідно ввести по няття
«інтелектуалізаційного аналізу» як методу нау-
кового пізнання й організації процесу інтелек-
туалізації відповідно до англомовного терміна
«Inte lligence Analysis» та застосувати цю мето -
до логію в галузі соціальної інформатики.

Методологія інтелектуалізаційного аналізу
була розроблена Центральним розвідувальним
управлінням США та спочатку викорис то ву ва -
лась виключно в стратегічній розвідці. Проб  ле ми
методології інтелектуалізаційного аналізу вив -
чали такі дослідники, як Шерман Кент (Sher man
Kent), Річард Хоєр (Richards J. Heuer), Ро -
берт Кларк (Robert M. Clark), Роб Джонсон (Rob
Johnson), Гарольд Форд (Harold P. Ford), Джек Де -
віс (Jack Davis), Вільям Лахнеман (William
J. Lahneman), Метью Гербер (Matthew Herber) та
інші. Проблематика застосування методології
інте лектуалізаційного аналізу в галузі соціаль ної
ін форматики ви магає використання результатів
досліджень, що проводяться в предметних сфе рах
управління знанням та конкурентної роз відки.
Ін теграль ний підхід до інтелек туалі за ційного
аналізу відкриває поле для розробки нових мето-
дів дослідження.

Мета статті — проаналізувати доцільність
за стосування методології інтелектуалізаційного
аналізу в галузі соціальної інформатики та  до -
слідити можливості модернізації методів і під-
ходів цієї методології.

Н
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Традиційно перетворення інформації в зна н ня
розглядається як лінійний циклічний процес [2].
Методологія організації процесу інтелектуалі за -
ції базується на методі аналізу розвідувальної
інформації, розробленому Шерманом Кен том,
ЦРУ США [3]. Цей метод застосовується в інфор -
маційній аналітиці, у то му чис  лі й у комерцій -
них структурах управління знаннями/конку -
рентної розвідки (мо дель цик лу інтелектуалізації
суспільства професіоналів кон курентної роз -
відки) [1]. Тра ди цій ний цикл ін  телектуалізації —
лінійна серія, що складається з п'яти окремих
етапів або стадій [2]. Тра ди цій ни ми методами
інтелектуалізаційного аналізу в зам кнутому лан-
цюзі циклу інтелектуалізації є: метод альтерна-
тивних результатів (Alternative Outcomes), аналіз
можливостей (Opportunity Analysis), метод аналі-
зу від супротивного (Linchpin Analysis), метод
аналізу подій (Event Analysis), аналіз конкурую-
чих гіпотез (Analysis of Competing Hypotheses) і
метод аналогії.

Сьогодні багато інформаційних аналітиків
вважають, що модель циклу інтелектуалізації,
яка традиційно використовується як «Modus
operandi», не в змозі описати сам процес пе ре -
творення інформації в знання [2]. Методологія
інтелектуалізаційного аналізу не удосконалюва -
лася, як мінімум, протягом останніх 20 років
[4]. На думку Роберта Кларка, останніми ро ка -
ми цикл інтелектуалізації перетворився на
«теологічну концепцію», що визначає «антисо -
ці альну серію дій, які стримують потік інфор-
мації» [2, 11]. Гуру американської інформацій-
ної аналітики Шерман Кент так підсумував про-
блеми традиційного циклу інтелектуалізації:
роз зосередження учасників процесу по різних
ста діях циклу, порушення принципів ітерак -
тив ності циклу та спроба подати лінійно нелі-
нійний процес [2].

Неформальні мережі все більше і більше сти-
каються з проблемами, зазначеними Шерманом
Кентом, і сприяють розвитку нелінійного проце-
су інтелектуалізації [2].

Доктор Роберт Кларк, американський аналі-
тик, пропонує «об'єктно-орієнтований підхід»
(«A Target-Centric Approach») як метод інтелек-
туалізаційного аналізу. Дослідник пропонує
пов торно визначити процеси циклу інтелектуа-
лізації в інтегральну мережу єдиний інформа-
ційний простір, що забезпечує взаємодію та об -
мін між всіма мережевими процесами. Об'єк том
такої мережі стає завдання або мета процесу
інте лектуалізації. Р. Кларк пропонує вико ри -
стовувати методологію мережевого аналізу
(Network Analysis) та аналізу мережевих струк-
тур (Social Network Analysis), що дозволяє гене-
ралізувати моделі структурної взаємодії між
процесами різних рівнів циклу інтелектуаліза-

ції, інформаційними аналітиками й споживача-
ми інтелектуалізованої інформації — особами,
що приймають рішення. Роберт Кларк пропонує
розглядати об'єкт циклу інтелектуалізації як
складну мережеву систему, що складається з
мережевоцентричних підсистем [2].

На підтримку мережевого підходу до інте-
лектуалізаційного аналізу Шерман Кент наво-
дить поняття колективної відповідальності за
прийняття рішень [5]. Роберт Кларк пропонує
використовувати в структурі інтелектуалізацій-
ного аналізу теорію соціального вибору (Theory
of social choice) Маркіза де Кондорсе (Marquis de
Condorcet) як метод колективного прийняття
рішень. У теорії Маркіза де Кондорсе проблема
прийняття рішень розглядається виключно з
математичної точки зору [2]. Мережеву теорію
організації процесу інтелектуалізації підтримує
доктор Кіт Девлін (Keith Devlin), що працює
над проблемами створення систем осмислення
інформації і вживання математичних методів у
вивченні комунікацій в Стенфордському універ -
ситеті. Одним з математичних методів підтрим-
ки інтелектуалізації доктор Девлін ба чить бай-
єсовську теорію та її імплементацію у формі
байєсовської мережі [6]. Такої ж думки дотри-
мується Джек Злотник (Jack Zlotnik) у статті
«Вживання байєсовської теореми в інтелектуа-
лізаційному аналізі» [7]. Схематич ний ме тод
Джо на Вінгмора («Wingmore’s charting me -
thod») знаходить своє застосування в процесі
інтеграції даних [2]. Вкраплення математичних
методів в інтелек ту алізаційний аналіз дозволяє,
у тому числі, ви робляти здатність передбачати
появу несподіваних властивостей на підставі
влас ти востей окремих елементів і процесів у
середовищі інте лектуалізації як складній адап -
тивній системі. Математична методологія до -
слідження операцій припускає попереднє кіль-
кісне обґрунтування оптимальних рішень [2].
Сьо годні багато ітологічних методів, таких, як
онтології і мови опису метаданих Семан тичної
павутини, як частини глобальної кон цепції Ін -
тернет-технологій, знаходять своє призначення
у візуалізації мереж і співвідношенні інфор -
мації в об'єктно орієн то ваному підході до проце-
су інтелектуалізації [8]. 

Доктор Роб Джонсон у своєму етнографічному
дослідженні культури інтелектуалізаційного ана-
лізу наголошує на надлишковому часовому кое-
фіцієнті об'єктноорієнтованого підходу в порів-
нянні з лінійним циклом, що набуває значення в
процесах інтелектуалізації реального часу [9].

На думку Річарда Хоєра, ме тодологія інте -
лектуалі зацій но го аналізу повинна вдоскона ли -
тися за резуль та тами, отриманими на практиці.
Така методологія має бути спрямована на роз-
робку комплексної технології судження, що
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спричинить детермінований корисний резуль -
тат. Розробка тех нік, що адаптують людський
розум до високого рівня кри тичного мислення,
дозволяє іс тотно компен су ва ти обмеженість
людського ро зуму у вирішенні складних зав-
дань, які зазвичай пов'язані з неод но значною
інформацією, кіль кістю учасників процесу інте-
лектуалізації і швидкозмінними умо вами. Клю -
човими моментами використання інтелектуалі-
заційної методології, на думку Д. Хо єра, повин-
ні стати галузі структуризації ін формації, моде-
лювання припущень і дослідження альтернатив-
них гіпотез [10]. 

Доктор Кларк пропонує використовувати
методи «синтезу — аналізу» для процесу «побу-
дови моделей — отримання знання». Система в
концептуальній моделі процесу інтелектуаліза-
ції, на думку Роберта Кларка, має бути описана
структурно, функціонально- або процесуально -
орієнтовано [2]. У комплексному моделюванні,
у межах об'єктноорієнтованого підходу, автор
роз глядає такі методи-шаблони моделювання:
ро дові моделі, ієрархічні моделі, зв'язані моде-
лі й моделі соціальних мереж, матричні й мере-
жеві моделі, процесуальні моделі та ін.

Зі вступом до ери інформаційних технологій
традиційний цикл перестає відповідати новим
соціальним реаліям, що є передумовою пошуку
альтернативних підходів, в яких проблеми інте-
лектуалізації стають сукупними. 

Архітектонічне моделювання може бути перс-
пективним напрямом модернізації процесу інте-
лектуалізації. Архітектонічне моделювання, що
відповідає систематиці, — це таке моделювання,
при якому структура отриманої моделі, як органі-
зації знання, ізоморфно віддзеркалює природну
структуру досліджуваного об'єк та. Суть архітекто-
нічної системи не зводиться до суми сутнісних
вла стивостей фун кціо нальних об'єк тів, цілеспря-
мована взаємодія яких забезпечує цілісність емер -
джентного ітеративного процесу. Поняття архітек -
тонічного мо делювання інтегрується антиномією
субстанцій «структури» та «рі зоми» як проти леж -
них за собів організації ці лісності. Архітек то нічне
моделювання процесів інтелектуалізації оз начає
усвідомлення ноосферного характеру цілісності
світу в концепції глобального еволю ціо ніз му. Таке
моделювання за безпечує багатоаспектне, мульти -
факторне вив чення включених елементів процесу
інтелектуалізації, виходячи з си нер ге тич ного
харак теру об'єкта. У майбутньому ме тодо ло гією
архі тек то нічного моделювання мог ли б стати ме -
тоди при родної класифікації і проце суаль ноорієн -
то ва ного аналізу. Наприклад, роз робка ме тодів
«Анти номічного систе ма тичного аналізу» і «Рі зо -
матичного процесуального аналізу».

Сьогодні деякі проблеми моделювання в
методології інтелектуалізаційного аналізу мож -

на вирішити в межах системного підходу мето-
дами системологічного класифікаційного аналі-
зу. Використання системного підходу в завдан-
нях імітації процесу інтелектуалізації принци-
пово орієнтоване на застосування діалектичних
принципів: системності, цілісності, ієрархічно-
сті й розвитку [11].

При інтегральному підході до організації імі-
тації процесу інтелектуалізації можуть станови-
ти інтерес розробки в галузі теорії віддзеркален-
ня, теорії багатокритерійної оптимізації, теорії
нелінійних динамік, ноетичної теорії, теорії
ком плексних адаптивних систем і моделі спі-
ральної динаміки, синергетичної теорії інфор-
мації, теорії динамічного хаосу, біонічного під-
ходу, структурного аналізу процесів (Structured
Process Analysis).

Для підтримки прийняття рішень у межах
інтелектуалізаційного аналізу можуть знайти
своє використання аксіоматичні теорії раціо-
нальної поведінки, методи оцінки й порівняння
багатокритерійних альтернатив. Дослідження в
галузі можливостей і обмежень людської систе-
ми переробки інформації в завданнях підтрим-
ки прийняття рішень здійснює професор Мос -
ковського фізико-технічного інституту, акаде-
мік Олег Ларічев [12]. Розроблений О. Ларіче -
вим метод STEM (метод обмежень), орієнтова-
ний на вирішення багатокритерійних проблем у
дослідженні операцій, може бути використаний
разом з методами дослідження операцій, пропо-
нованих у межах об'єктноорієнтованого підходу
до процесу інтелектуалізації доктором Кларком
[2]. До переваг методу STEM потрібно віднести
ітеративну людино-машинну процедуру й вико-
ристання критерійних обмежень як засобу вира-
ження переваг особи, що приймає рішення. Ще
одна розробка О. Ларічева орієнтована на про-
блеми із суб'єктивними моделями, що відобра-
жають суб'єктивне сприйняття проблеми осо-
бою, що приймає рішення. У цій галузі ученим
розроблено кілька методів і систем підтримки
прийняття рішень (ранжування багатокритерій-
них альтернатив, класифікація багатокритерій-
них альтернатив, вибір кращої альтернативи),
заснованих на вербальному аналізі рішень.
Вербальний аналіз рішень може стати одним з
методів інтелектуалізаційного аналізу на стаді-
ях роботи зі споживачами інтелектуалізованої
інформації, дослідженні альтернативних рішень
і перевірки валідності здобутих знань. Пер -
спективне застосування в методології підтримки
прийняття рішень у межах інтелектуалізацій -
но го аналізу може знайти біонічний підхід, на -
приклад у розв’язанні завдання багатокритерій-
ної оптимізації генетичними алгоритмами [13].
Використанням біонічного підходу в рамках ін -
телектуалізаційного аналізу можуть стати роз -
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робки в нейронауці, еволюційно кібернетичний
підхід до моделювання адаптивної поведінки і
методика нейромережевого моделювання склад-
них систем.

Поділяючи думку Шермана Кента про колек-
тивну відповідальність за прийняття рішень,
потрібно наголосити на важливості рішень, що
приймаються в межах процесу інтелектуалізації
колективно. Гуманістичним підходом до колек-
тивного прийняття рішень у процесі інтелектуа-
лізації можуть стати методи синектики, ТРІЗ
(теорії вирішення винахідницьких завдань) і
універсальної схеми еволюції, розробленої на
основі методології ТРІЗ за допомогою аналізу
еволюції систем. Універсальна схема еволюції
(УСЕ) здатна вирішувати проблеми превентив-
ного проектування рішень відповідно до потреб
майбутнього. Методологія УСЕ дозволяє вирі-
шувати проблеми прогнозування в межах циклу
інтелектуалізації поза полем екстраполяції тен-
денцій з минулого в майбутнє. Ця методологія
дає інструмент передбачення, заснований на
розумінні мотивів суспільства майбутнього і
проектуванні моделі потреби в інформації та
знаннях, адекватних йому. 

Важливим аспектом циклу інтелектуалізації
є емоційна компетенція учасників процесу інте-
лектуалізації. Доктор Кларк розглядає емоцій-
ний аспект у межах організаційного аналізу
підтримки прийняття рішень. Роберт Кларк по -
в'язує персональну ідіосинкразію і емоційний
стан з впливом на процес передбачення май-
бутнього і прийняття рішень [2]. Щодо емоцій-
ного аспекту слід зазначити, що робота аналіти-
ка в межах процесу інтелектуалізації пов'язана
з потужним пластом неартикульованого, неяв-
ного, прихованого, особистісного знання. Це
таке знання, яким людина користується несві-
домо і яке не може легко передаватись іншим.
Неявне знання спирається на так званий ком-
плекс несвідомих відчуттів, що визначається
пси хологією особистісного сприйняття. Тому
неявне знання є особистісним, тобто цілком по -
в'язаним з індивідуально-психологічними  особ -
ливостями особи [14]. 

Можна передбачити, що розрядність інфор -
ма ції підсвідомого становить два в трьохміль -
ярд ному ступені. Сучасні засоби штучного інте-
лекту не в змозі навіть наблизитись до операцій
такої розрядності. Формалізувати інформацію
та кого порядку сьогодні  практично неможливо.
Виявлення й співпереживання неявного знання
можливе при визнанні та збільшенні в процесі
інтелектуалізації ролі емоційної компетенції,
гармонізації інформаційного середовища на
прин ципах симбіотичної емпатії, здатності інди-
відуума до досягнення цілей, що перебувають за
межами власних егоїстичних бажань і співвідно-

сяться з людським суспільством у ці лому. Емо -
ційна компетентність передбачає усвідомле ння
індивідуумом своїх і чужих відчуттів, емоцій,
ці нностей, обмежень, мотивів, інтелек туаль не
управління емоційною сферою і власним мис-
ленням, фасілітацію взаємодії між людьми і
управління такою взаємодією. Най важливішим
компонентом нового інформаційного середовища
є людська психіка, дух, свідомість.

Архітектонічне моделювання емоційної осо-
бистісної тенденційності до методів пізнання і,
відповідно, процесів циклу інтелектуалізації
мо же бути одним із інструментів організації
емо ційної компетентності в межах інтелектуалі-
заційного аналізу. Психолого-акмеологічні ме -
тоди навчання інтуїції, дедукції, натхнення, пе -
редбачення й емпатії, розроблені на архітекто-
нічних моделях соціальних процесів, можуть
стати ключовими дисциплінами підготовки ана-
літиків процесу інтелектуалізації.

Щодо інтелектуалізаційного аналізу, немож-
ливо не відокремити значення ітеративного під-
ходу до процесу інтелектуалізації. Ітератив -
ність — термін, запозичений з біологічних наук,
сьогодні суттєво відображає безмежність і без-
мірність пізнання і, відповідно, організацію,
яка властива процесу інтелектуалізації. По -
роджене в циклічному процесі інтелектуаліза-
ції знання і результати його апробації на прак-
тиці стають вихідними даними для постановки
завдань і прогнозування потреби в нових
знаннях. Мож ливості ітеративного підходу в
до даток до методології прогнозування роз гля -
дає в межах об'єкт ноорієнтованого підходу док-
тор Кларк [2].

Підсумовуючи, можна зазначити, що подаль-
ша розробка теоретичних і практичних методів
та підходів у межах інтелектуалізаційного ана-
лізу, а також їх використання в процесі інте-
лектуалізації, сприятиме розвитку соціальної
здатності сприйняття й породження інформації
та знань, підвищенню інтелектуального потен-
ціалу суспільства, виникненню в Україні знан-
норієнтованої економіки, яка забезпечить стій-
ку конкурентну перевагу України в конфігура-
ції майбутнього світового порядку, в якому
багатьом державам відведена лише роль про -
мис лових придатків. 
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роблема формування й функціонування в
суспільстві певних ідеологій не нова. Проте

в сучасній Україні вона набула в останнє деся-
тиліття більшої актуальності. Адже Україна
звільнилась від тоталітарної імперії, де панува-
ла єдина державна ідеологія марксизм. Крах
імперії був перш за все крахом цієї ідеології.
Однак політична та економічна ситуація, що
склалася в незалежній державі, поява величез-
ної кількості люмпенізованого населення, ви -
никнення класу власників (а відтак їх відхід у
приватне життя і формування концепції прива-
тизму) можуть створити ілюзію про утверджен-
ня епохи «деідеологізації».

У зв'язку з цим на початку 90-х рр. з'я вились
ідеї про необхідність очиститись від «ідеологічно-
го хламу», що перш за все торкнулось засобів
масової комунікації, які терміново повинні були
позбутись ідеологічної функції. Натомість реаль-
ний розвиток українського суспільства виявив
одну цікаву закономірність: хоча в новій держа-
ві приймаються закони і видаються укази, гро-
мадяни воліють жити зовсім за іншими правила-
ми. Соціальні рухи часів перебудови та перших
років незалежності так і не змогли набути стій-
ких інституціональних форм, а громадянське
суспільство, що лише почало зароджуватись, сьо-
годні залишається несформованим, остаточно і
відносно ізольованим від політичних процесів. І
чим більше нові форми влади в країні нама-
гаються вписатись у структуру соціальних інсти-

тутів, тим скоріше виникає «принципова потреба
в ідеологіях» [1, 27].

З цією думкою зарубіжного дослідника
погоджуються й українські вчені. У розвідках
В. Різуна [2], Д. Дуцик [3], Ю. Фінклера [4] та
ін., які пов'язують брак у сучасному україн-
ському суспільстві чітких ідеологічних коорди-
нат, в яких поки що і не зацікавлені політичні
еліти. Ці та інші дослідники наголошують і на
тому, що і вітчизняні ЗМК у цій ситуації мало
реагують на реальні запити суспільства, зосере-
дившись на обслуговуванні тієї чи іншої «партії
влади» та конкуруючих з нею еліт. На нашу
думку, пошуки в цьому напрямі слід продовжи-
ти і спробувати дослідити ідеологічні концепти,
що були визначальними на різних етапах роз-
витку українського суспільства, впливали на
формування його цінностей, бо саме ідеологія
віддзеркалює те, що відбувається у суспільстві,
а не навпаки. У цьому вбачаємо наукову новиз-
ну статті та її актуальність.

Додамо до цього, що спроби сучасних україн-
ських медіа творити нову ідеологію як універ-
сальну ідею світосприйняття, котра віддзерка-
лює єдину систему поглядів чи певного грома-
дянського порядку («українська ідея», «капіта-
лізм», «комунізм» тощо) на нинішньому етапі
нашого розвитку не є анахронічними та неефек-
тивними, бо сучасне тлумачення ідеології вихо-
дить з розпаду єдиного порядку на велику кіль-
кість фрагментів, а отже, терміни на кшталт
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«капіталістична ідеологія» чи «національна ідео  -
логія» погано вписуються в модерні наукові тео-
рії та визначення.

Це треба особливо мати на увазі, бо наше сус-
пільство переживає складний перехідний
період, вихід з якого повинен бути пов'язаний з
набуттям нової національної та соціальної іден-
тичності. Ось чому слушною видається думка
французького фахівця В. Сержа, який наголо-
шує на тому, що в пострадянській дійсності не
слід «віддаляти марксизм від сьогоднішніх реа-
лій», оскільки «марксизм не просто наукова
доктрина, але й історичний факт. Цей факт не
може бути обмежений сферою класової бороть-
би, він увійшов у свідомість сучасної людини,
незалежно від ставлення до нього кожної кон-
кретної особистості» [5, 128]. Наслідки фальси-
фікації цієї ідеології в умовах тоталітарної імпе-
рії, на думку В. Сержа, поступово трансформу-
вали ідею «диктатури пролетаріату» в основний
принцип побудови «чиновничої та поліційної
диктатури» [5, 130—133]. Зазначимо, що спроби
створити на українських теренах певну панівну
ідеологію поки що майже непомітно для сус-
пільства трансформувались у розбудову олігар-
хічної структури управління, яка є по суті
пострадянським варіантом все тієї ж «бюрокра-
тично-чиновничої диктатури», що частково
звільнилась від поліційних функцій.

В інформаційній сфері в цей же час почала
культивуватись традиційна ліберальна теорія
свободи преси. Однак у наших умовах вияви-
лось, що ця теорія, попри всезростаючу роль
мас-медіа, має обмежену цінність. По-перше,
держава, оголосивши звільнення преси від цен-
зури та інших утисків, знайшла інші форми
впливу на ЗМК, особливо на ті, що залишились
у її прямій власності. Крім того, і ліберальні
теоретики не врахували свого часу загрозу, що
її несла практично безконтрольна комерціаліза-
ція. Справжнім інформаційним бізнесом медіа в
Україні не стали, натомість наразились на різні
форми економічної залежності, що змусила їх
шукати підтримки у все тих же олігархічних
об'єднань.

Західні теоретики (наприклад, Дж. Томпсон)
висувають пропозиції щодо подолання цих
залежностей шляхом реалізації «принципу
регульованого плюралізму», який тлумачиться
як «спільна інституціональна структура, яка
забезпечувала б існування багатьох незалежних
медіаінститутів у різних сферах масової комуні-
кації» [6, 14].

Проте реалізація цього принципу в умовах
сучасної України виявилась досить проблема-
тичною. Посилення вертикалі влади, яке досяг-
ло свого максимуму за часів президентства
Л. Куч ми й яке супроводжувалось з'єднанням

державного апарату з олігархією, створило умо -
ви для формування режиму «керованої демокра-
тії», а отже й однорідної системи управління
мас-медіа. У цій ситуації інформаційний кон -
тент української преси виходив виключно з
ідеологічної опозиції «свій-чужий», започатку-
вав створення суспільної системи координат
тотального конфлікту і, зрозуміло, розійшовся з
принципом «регульованого плюралізму».

Говорячи про кризу інституту тотальної ідео-
логії та боротьбу різних ідеологій, що їх пере-
живають не лише перехідні, як Україна, а й
традиційні західні демократії, відомий фран-
цузький теоретик Р. Варт пов'язує їх із можли-
востями взаємопереходу мови теорії та ідеології.
На його думку, існує два типи ідеологічної
мови: енкратичний та акратичний. Перша,
потаємна, прихована та всепроникна, укорінена
в культурі, побуті, масовій комунікації (перш за
все рекламі). Вона існує за лаштунками влади
та її численних установ. Інший тип мови утво-
рює певну систему і ґрунтується на думці. Як
приклад такої мови, Р. Барт наводить відомі
кри тико-ідеологічні теорії: фройдизм, марк-
сизм, структуралізм тощо [7, 538].

Теза про «війну ідеологічних мов» у сучасно-
му суспільстві має всі підстави, адже суспільство
перейшло на таку стадію розвитку, коли фор -
мування політичних інститутів уже залежить не
від силових революційних дій, а від кри тичних
дискусій та розвитку громадської думки. Проте
ця заміна інституту тотальної ідеології інститу-
том громадської думки в Україні теж наштовху-
ється на значні труднощі, бо супроводжується
розробкою тонкіших засобів управління, контро-
лю та маніпуляціями свідомістю.

Можна спокійно перенести на наші терени
реалії, які описує Б. Марков, виходячи з росій-
ських реалій: «сфера свободи катастрофічно зву-
жується. Диктори телебачення, журналісти,
політики зовсім не беруть до уваги нашу думку,
а навпаки, або формують її, або дозволяють виб-
рати з тих можливостей, які вони самі й дають.
Громадська думка, цей бог сучасної політичної
науки, до якого апелюють засоби масової інфор-
мації, що давно сприймають себе як «четверту
владу» і щотижня публікують рівень популярно-
сті того чи іншого політика, насправді є не чим
іншим, як продуктом мас-медіа. Про це не слід
забувати в демократичному суспільстві» [8, 456].

Нині сила виявляється у праві говорити.
Вона утверджує себе як суб'єкт роздумів, пере-
ходить у світ мови і через свою універсальність
воліє підкорити її зовсім. Влада роздумів і роз-
думи влади зливаються в одне ціле. Водночас
суспільна мова інфікована міфологемами та
ідеологемами влади, що виправдовують силу
вла ди та надають їй легітимності.

Демченко С. В.  



Усі суспільні дискурси тією чи іншою мірою
позначені печаткою влади. Аналізуючи «бойову
силу мови», Р. Варт виділяє три типи дискур-
сивної зброї: 1) будь-яка сильна дискурсивна
система є вистава (шоу), демонстрація аргумен-
тів, прийомів захисту та нападу; 2) суспільна
мова утворює міцно замкнену систему своєрід-
них логічних фігур, які виступають засобами
маніпуляції тих, хто користується цією мовою;
3) слова такої мови перетворені у засіб тиску та
залякування: влада говорить чіткими, заверше-
ними фразами, ті ж хто підкоряється, здатні
лише жалюгідно белькотіти [7, 538].

Таким чином, сучасні структури ідеології
спираються на новий порядок, який вже дикту-
ється не з єдиного центру, а здійснюється з
місць, віддалених від місцеперебування влади.
Це пов'язано з різноманітними модифікаціями
елементів влади, яка, маніпулюючи громад -
ською думкою за допомогою ЗМК, перетвори-
лась у непомітну та анонімну і, водночас, усео-
хопну та наявну всюди. У цих умовах стара так-
тика та методи викриття її ідеології стали нее-
фективними. Функціональне призначення вла -
ди ґрунтується на тому, щоб через сконструй-
овану пресою реальність диктувати поведінку
людини у її повсякденному житті. А це робить
її непідвладною ні громадськості, ні навіть тра-
диційним державним інститутам.

З огляду на це, можна констатувати, що ево-
люція політичних інститутів в Україні недалеко
відійшла від колишньої ідеологічної парадигми.
Проблема полягає в тому, що сучасні суспільні
дискусії про пошуки адекватних ідеологічних
форм об'єктивно ігнорують ідеологічну функцію
мас-медіа. Влада в Україні до сьогодні намага-
ється знайти об'єднувальну «національну ідею»,
яка б могла об'єднати різні реґіони країни та
надихала б громадян на розбудову незалежної
соборної держави. Проте всерйоз ніхто не зами-

слювався над тим, який відгук подібна ідеологе-
ма має у населення і наскільки вона відповідає
іншому, не менш важливому, завданню розбудо-
ві в Україні громадянського суспільства. Це і
призводить до висування таких гасел та ідей,
які суспільство (чи частина його) не здатне ані
прийняти, ані відчути своїми, що неминуче
викликає нетерпимість як з боку еліти, так і з
боку окремих індивідів та їх подальше відчу-
ження від проблем суспільного життя.

Враховуючи незавершеність демократизації
України і появу гібридних форм поєднання
демократії та авторитаризму («керована демо-
кратія»), не можна не бачити, що повна залеж-
ність преси від держави та олігархічних угрупо-
вань у цих умовах справляє враження «ідеоло-
гічної порожнечі» та відсутності альтернатив-
них засобів вирішення проблем, що мають доле-
носне значення для суспільства.
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аціональна ідентичність — усвідомлена ет ніч -
ність. Більшість сучасних дослідників трак-

тують її у зв’язках з культурою, зокрема й ан -
глієць Ентоні Сміт, автор книги «На ціо нальна
ідентичність», академік Словенської ака демії
наук і мис тецтв Франце Бернік, який зазначає:
«Первісне значення ідентичності — однаковість,
тобто відповідність між особливостями якогось
явища, особи чи кількості осіб, між річчю та її
проявами. Іден тичність — це динаміка відпо від -
ностей, які бе руться за основу, можливо, якоїсь
сталої висхідної. Таку відповідність і слід шукати
в національній історії, а також в історії культу-
ри» [1, 73].

Тож одне з найактуальніших питань сучасної
гуманітаристики постає як дилема: культура чи
глобалізація? На тому, що цивілізаційні про -
цеси космополітичні за своєю природою, неод-
норазово наголошував ще Михайло Драгоманов.
Ми кола Бердяєв у своїй розвідці «Воля до жи т -
тя і воля до культури» (1922) передбачив кон-
флікт цивілізації та культури як глобального і
національного, профанного та сакрального.

Національна ідентичність корелюється зі змі -
нами історичних парадигм, зі змінами структури
соціальності, тому вона неоднакова на різних ета -
пах історичного розвитку. Нині сформовано но -
вий світогляд, нова економічна система та між-
державні стосунки. Українська нація, зі здо бу т -
тям Україною державного суверенітету, — легіти-
мована, державність уперше стала скла до вою
національної самосвідомості, однак через виму-
шені дискретність та ретардації у формуванні на -
ціональної ідентичності, вона так і залишилась
«незавершеним проектом». (Амаль гамність, від -
сут ність гомогенності суспільства, спільної націо-
нальної свідомості виявляється зокрема і під час
виборчих кампаній.) Хоча де які нації шлях ста-
новлення національної ідентичності пройшли ще
наприкінці ХVIII — на початку ХIХ ст.

Неоформлена остаточно національна іден тич -
ність проблематизується в контексті складання
потужних наднаціональних колективних уявле-
них спільнот — європейської та панросійської.
Україні, щоб інтегруватися до євро пейського
ото чення, слід завершити формування держав-
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ної національної ідентичності, трансформувати,
модернізувати її, адже лише за таких умов вда-
сться протистояти космополітизму та русифіка-
ції, знеосібленню й денаціоналізації.

Свідченням необхідності розв’язання зазна-
ченого питання стали і парламентські слухан-
ня: “Національна ідентичність в Україні в добу
глобалізаційних викликів: проблеми та шляхи
збереження”, проведені у Верховній Раді 9 груд-
ня 2009 р. А безпосереднім приводом до них
було винесення на обговорення коректив до
Кон ституції України, зокрема щодо визначення
українського народу: «Український народ — гро-
мадяни України всіх національностей». У такій
дефініції частина парламентарів убачає послі-
довне руйнування основ самоідентифікації
українців, — до цього з паспортів громадян
України вже було вилучено графу про націо-
нальність. Укотре окреслюються перспективи
дво мовності в освітній сфері.

Водночас більшість дослідників економічного
феномену далекосхідних країн — Японії та Ки -
таю — стверджує, що ґрунтується він на на -
ціональній самоідентифікації. Успішна модерні-
зація в інших державах базується також на вра-
хуванні національної специфіки.

Під час парламентських дебатів на ролі ЗМІ
в конструюванні національної ідентичності на -
голошував академік М. Жулинський: «Необ хід -
ною і визначальною складовою трансформації
української національної ідентичності є націо-
нальний соціогуманітарний простір. Важ ливою
складовою соціогуманітарного простору, дієвим
механізмом його формування є інформаційно-
комунікаційний простір, бо передусім завдяки
засобам масової інформації та комунікації й
поширюються в суспільстві різні типи ідентич-
ності — національний, етнічний, релігійний,
ген дерний, професійний...» [2, 6]. 

Утім проблема національної ідентичності в
епоху глобалізації викликає занепокоєння й інте -
рес не лише у суспільних діячів, до деяких її
аспектів зверталися вчені-журналістикознавці
В. Шкляр [3, 226—265], О. Гриценко [4, 265—379].
Думки, співзвучні міркуванням М. Жу лин ського,
висловив І. Михайлин: «За відсутності державно-
го механізму підтримки української національної
ідентичності в українців зно ву єдиним способом її
захисту чи навіть порятунку й утвердження зали-
шилося слово, література, журналістика, театр,
культура» [5, 57].

Україна — молода держава, отже вирішує
чимало завдань, спільних для багатьох постко-
лоніальних націй, але має й свої істотні відмін-
ності, без розуміння яких важко уявити її по -
дальший розвиток. Історична ретроспектива,
звернення до джерел національної ідентично-
сті, — а формування її корелюється з початком

оформлення української нації, — свідчить, що
ще наприкінці ХIХ — на початку ХХ ст. було
проартикульовано (але не вирішено!) багато
питань, які й до сьогодні не втратили своєї ак -
туальності. Обраний для розгляду період ха -
рактеризується політичною консолідацією, го -
могенізацією суспільства. Після прийняття Ма -
ні фесту 17 жовтня 1905 р. відбувається інсти-
туалізація механізмів здійснення інформаційної
політики, спрямованої на становлення націо-
нальної ідентичності. Звісно, у цей час націо-
нальна ідентичність ще перебуває у вигляді
культурно-національної, оскільки українська
на ція не оформлена політично, не здобула ста-
тусу держави. Але з появою масових загально -
українських видань створюється спільний куль-
турно-інформаційний простір, преса перетворю-
ється на домінантний чинник формування на -
ціональної ідентичності. Тому саме публіцисти-
ка зазначеного періоду і є об’єктом нашого
дослідження.

Серед методологічних підходів, що використо-
вуються під час розгляду різних типів ідентично-
сті, виокремлюється два: примордіалізм, який
базується на класичній філософії і розглядає
ідентичність як вроджену, іманентно притаман-
ну індивіду, та конструктивізм — його представ-
ники трактують ідентичність як історично-змін-
ний соціальний конструкт, дискурсивну форма-
цію (детальніше про це в М. Губогло, А. Гу -
левського, Г. Касьянова, С. Кагіяна, А. Лу кіної,
М. Львової, М. Сусоєва та ін.).

Примордіалізм доречніше, очевидно, застосову-
вати у студіях з етнопсихології, під час досліджен-
ня ментальності, особливостей національного
характеру. В Україні до цієї проблематики зверта-
лися такі вчені, як: М. Костомаров, В. Анто нович,
І. Нечуй-Левицький, М. Дра го манов, М. Гру -
шевський, згодом — Я. Ярема, І. Мірчук, О. Куль -
чицький, Б. Цимбалістий, М. Шлем кевич, Г. Ва -
щенко, В. Янів, Б. Сте бель ський, Г. Вась кович, а
також Д. Донцов, Ю. Липа, О. Ольжич. Хоча й
тут продуктивним виявився комплексний підхід,
коли етногенетична па м’ять, колективна підсві -
домість не абсолю ти зувалися, а розглядалися у
взаємо зв’язках з особистісним, соціальним, націо-
нальним середовищем індивіда. Національна іден-
тичність — продукт історичний, сконструйований.

Спроби застосування конструктивістської па -
радигми здійснювалися щодо розгляду націо-
нально-державних та наднаціональних уявле-
них спільнот, оскільки конструктивізм спира-
ється на концепт кордонів як підставу для роз-
різнення «іншого», «чужого»; базовою для ньо -
го є також державна політика, за допомогою
якої втілюються ті чи ті чинники ідентичності. 

Ми ж маємо на меті довести, що конструк-
тивістська методологія є ефективною й тоді,
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коли йдеться про дослідження національно-
культурної ідентичності, у творенні якої провід-
на роль належить «націоналістично налаштова-
ним елітам» (за Е. Геллнером), іншими слова-
ми, — інтелігенції, шляхті.

Той факт, що частина громадських та куль-
турних діячів, публіцистів, які в зазначений пе -
ріод працювали заради української національ-
ної ідеї, позиціонували себе як українці, хоча й
не були ними за походженням, — також на
користь релятивності, зовнішньої природи іден-
тичності. Українцями не були, приміром, росі-
янка Марко Вовчок (дослідниця Аріадна Сте -
бельська, щоправда, зазначає, що давній шля-
хетський рід Вілінських пов’язаний з Чер ні -
гівщиною); Михайло Драгоманов, котрий писав,
що за походженням він, очевидно, серб або
жид; син «захожого костромича», котрий осе-
лився в Києві, Олександр Русов (до речі, він, як
і Драгоманов, від демократизму, співчуття
плебсу еволюціонував до національного усвідом-
лення); Софія Русова, яка походила з францу зь -
ко-шведської родини; публіцист Максим Гех -
тер — єврей (справжнє ім'я — Мендель Гецкович-
Беркович Гехтер), що за пропаганду української
автономії серед робітників зазнав арешту; поляк
В’ячеслав Липинський та ін.

Сергій Єфремов, звертаючись до питання на -
ціонального самоототожнення О. Русова, зазна-
чав: «І от формується думка у цього великоро-
са, що “живучи в Полтавщині або Хер сон щині,
хоч би якого був хто роду, [...] а він зробиться
українцем, якщо не схоче порізнить себе від
околишньої людності, що його годує”. Не диво,
що коли довелось О[лександру] О[лексан дро ви -
чу] шукати шляхів у житті, то він пристає до
тих, хто не хотів різнитись од рідного народу, і
працює в українській громаді. Те, що досі було
в ньому інстинктом, як порив доброго, жалісли-
вого серця [...] робиться з початком 70-х років
провідною ниткою на весь вік» [6, 321].

До основних чинників, які утворюють мо -
дель національної ідентичності належать: мов-
ний, освітній, культурний, ідеологічний, істо-
ричної пам’яті, інформаційно-комунікативний,
релігійний, географічний (територіальний), дер-
жавний та ін. У різні історичні періоди повнота
представлення названих чинників неоднакова,
так само, як і ступінь їх актуалізації. Дос лід -
ники сучасної національної ідентичності деталі-
зують подану класифікацію, виділяючи понад
півтора десятка структурних компонентів, із
національною спортивною політикою включно. 

Важливо наголосити на комплексній дії всіх
зазначених чинників (механізмів) у процесі ста-
новлення національного самоусвідомлення, про
що непомильно писав ще 1896 р. у статті «З кін-
цем року» Іван Франко: «Тілько... інтегральна,

всестороння праця зробить нас справді чимось,
зробить нас живою одиницею серед народів. Бо
ані фіра книжок самих сего не зробить, ані копи-
ця брошур самих, ані півкопи послів самих, ані
Академія наук сама, ані тисяча шкіл з руською
мовою викладовою самою, ані тисяча віч самих.
Треба всего сего, але треба всего, на всі боки, щоб
ми справді росли органічно...» [7, 101].

Національна ідентичність — дискурсивна
формація, сфера ідей, цінностей та змістів. Її
створення неможливе без друкованих засобів
масової інформації, які виявляють потужний
вплив на свідомість громадян, забезпечують
умови для формування національної єдності.

«Історія української журналістики яскраво
свідчить про те, що завдяки також українській
пресі поширювалася серед української аморфної
маси національна свідомість, — зазначав свого ча -
су один з основоположників “теорії журналізму”
Степан Сірополко, — внаслідок чого і мала поста-
ти на наших очах з української аморфної маси
українська нація». Подальша рецитація цим
автором спогадів Євгена Чикаленка є фактично
ілюстрацією тези про те, що національна ідентич-
ність — це усвідомлена етнічність: «1913 р. Є. Чи -
каленко у вагоні по дорозі до Ка те ри нославу зу -
стрівся з О. Ф. Комаровим (Сте по виком), автором
українських популярних книжечок, і вони роз -
мов ляли про всякі українські справи. Про від ник
вагону частенько проходив коло них, і, очевидно,
прислухався до їх розмови. Чуючи скарги О. Ко -
марова, що місто Олександрівськ страшенно зро -
сійщилося, що те пер рідко хто говорить по-вкра -
їнському, провідник вагону звернувся до Є. Чи ка -
ленка, не знаючи, хто він є: «Ваш то вариш каже,
що ко лись у Олександрівську го во рили своєю мо -
вою, бо іншої не знали, вони були темні, а тепер
оті кілька душ, що говорять по-своєму, то вони
вже говорять свідомо, а один свідомий вартніший
за тисячі темних. Коли на стане час, що можна
буде говорити не боячись, то з отих свідомих оди-
ниць наростуть тисячі свідомих». «Коли кон -
дуктор довідався хто я, — за зна чав Чика лен ко, —
то кинувся цілувати мені руки і дякувати за те,
що я видаю “Раду”, яка про ливає сві домість
скрізь серед темного люду...» [8, 135]. 

Проблема морального вибору, «екзистен цій но -
го» за своєю природою, коли заходили в су пе  реч -
ність субстанційність індивіда та його со ціо куль -
турне існування, ще гостріше стояла пе ред пред-
ставниками вищих суспільних верств. І. Фран ко
цей конфлікт визначив як кон флікт між етніч-
ним, вродженим (gente), та набутим, усвідомле-
ним (natione). Асиміляція української про відної
верстви в умовах втрати націо нального сувере -
нітету стала явищем на стільки звичним, що
М. Гру шевський харак теризував його як «кла   -
сичне малоросійське са мо зречення» [9, 3]. 

Дзюба Т. А. 
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У становленні національної ідентичності
українців можна виділити кілька періодів. Пер -
ший — формування колективної пам’яті, що
характеризувався інтенсивними історико-етно-
графічними дослідженнями. Другий етап —
ство рення наративу національної ідентичності,
втіленням якого є наукові, літературні та філо-
софські тексти. Різний за вагомістю внесок у
його формування зробили Тарас Шевченко, Ми -
кола Костомаров, Пантелеймон Куліш («Ха та»,
«Основа», рос. вид.), Павло Житецький, Ми -
кола Мизко, Олександр Кониський, галичани
Ксено фонт Климкович («Вечорниці», 1862 р.,
«Мета», 1863 р.), Данило Танячкевич («Ве чор -
ниці», 1863 р.), Олекса Марковецький («Нива»,
1865 р.), Кость Горбаль («Мета», 1864 р.,
«Нива», 1865 р.). Складався цей наратив і зав-
дяки публіцистичним текстам, наприклад, та -
ким, як ре дакційне звернення до галичан у
журналі «Ме та» (1864. — № 12), де проголошу-
валися ідеї єдності з підросійською Україною,
націленість на вироблення спільних стратегій у
мовній, культурній (передусім літературній),
освітній сфе рах. 

Репрезентантами зазначеного періоду є й Во -
лодимир Антонович, Тадей Рильський, Ми хай -
ло Дра гоманов («Правда», «Народ», «Друг»,
«ЛНВ», женевські видання), Іван Франко («Жи тє
і слово», «Молот», «ЛНВ», «Новий гро мад ський
го лос», «Діло»), Михайло Павлик («На род»), Ос -
тап Терлецький («Житє і слово», «Правда»),
Володимир Барвінський («Правда»), Лев Тур баць -
кий («Діло», «ЛНВ»), Михайло Комаров («Зоря»),
Василь Горленко («Киевская старина»), Іван Не -
чуй-Левицький («Правда»), Борис Грін ченко
(«Буковина», «Правда», «Нова громада»), Павло
Грабовський («Зоря», «Житє і слово»), Ми -
кола Сум цов («Киевская старина»), Олена Пчіл ка
(«Рідний край»), Агатангел Кримський («Зоря»),
Осип Маковей («ЛНВ»), Леся Україн ка, Михай -
ло Ко цюбинський, Василь Стефаник. 

Обсяг статті не дає змоги вичерпно окресли-
ти всі постаті й видання. Крім того, варто зау-
важити, що спадок деяких українських видат-
них громадсько-культурних діячів — синтетич-
ний і належить одразу до кількох періодів.

Третій етап у становленні національної іден-
тичності, який і є об’єктом нашого розгляду,
пов’язується з обстоюванням правової бази ін -
фор маційно-комунікативного простору, легіти -
ма цією української преси. 

Аналіз контенту українських ЗМІ цього пе -
ріоду дає змогу виділити кілька основних тема-
тичних та жанрових блоків. Видання публі-
кують документи, що засвідчують цілеспрямова-
не репресування (проскрибованість) чи не всіх
чинників української національної ідентичності:
мовного, освітнього, інформаційного, культурно-

го та ін.; колективні звернення громадськості на
захист української преси, яка підлягає подвій-
ній цензурі в порівнянні з виданнями загально-
російськими (показовим є колективний лист
української громадськості «О нуждах украин -
ской печати»; редакційні звернення до читачів,
де відображено реальні обставини існування пре -
си (декларативність проголошених свобод, фіна-
нсова незабезпеченість видань, індиферентність
читацької аудиторії), визначено національні
пріоритети, програмові засади видань, серед
яких — формування національної свідомості чи -
тачів, спільного національного ідеалу для всіх
розрізнених українських територій, наголошено
на всеукраїнському характері видань, де мо кра -
тичних інтенціях, позапартійній платформі то -
що. Як ілюстрацію, можна навести звернення
Леоніда Жебуньова до передплатників «Ра ди»,
редакційні статті газети «Народное дело», жур-
налів «Україна», «ЛНВ», «Українська хата»,
«Дніпрові хвилі», «Світло» та ін.

Власне, публіцистичний доробок доречно
охарактеризувати, враховуючи географічний
чи нник, оскільки преса різних частин України,
крім спільних, вирішувала і специфічні завдан-
ня. Окрему групу становлять націоцентричні
видання, які виходили за межами України: в
Москві, Петербурзі, Відні і т. п. І. Франко у
стат ті «Українська трибуна в Росії», приміром,
подав детальну характеристику «Украинского
Вестника» — тижневика, який друкувався в
Санкт-Петербурзі. Надзвичайно цінним і ціка-
вим є його коментар до статті Д. Овсянико-Ку -
ликовського «Что такое национальность?», умі-
щеної у № 1, 2, 5, 6, 8 «Украинского Вест ника»
за 1906 р. У ній Д. Овсянико-Куликовський по -
дає вичерпне теоретичне обґрунтування націо-
нальної ідентичності, наголошуючи на тому, що
постає вона в процесі соціалізації суспільства,
формується національними елітами, має не
спад кову, емоційну природу, а культивовану.
Український учений задовго до А. Марті неллі,
дефініцією котрого послуговуються як класич-
ною, визначив основні параметри національно-
го. Для порівняння наведемо обидва визначен-
ня. А. Мартінеллі, спираючись на міркування
інших дослідників, зазначає: «нація — це апе-
лююча до свого етнонаціонального коріння
(Е. Сміт) “уявлена спільнота” (Б. Андерсон),
сфор мована в результаті діяльності націоналі-
стично налаштованих еліт у процесі модерніза-
ції (Е. Геллнер)» [10, 187]. Наводимо спостере-
ження Д. Овсянико-Куликовського в рецепції
І. Франка: «В противенстві до переважної часті
вчених, які досі говорили про те, що таке націо-
нальність і яке її значення в суспільному житті
(нагадаю хоч би голосну свого часу статтю Ре -
нана), проф. Овсянико-Куликовський відмовляє
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національності прикмети явища масового і при-
мітивного і вважає її прикметою чисто психіч-
ною, отже, основаною на індивідуальній психо-
логії, а надто прикметою, що виробляється з
поступом цивілізації і являється найвище роз-
виненою в чільних індивідуальностях, у гені-
альних особах, реформаторах, пророках, поетах
та політичних діячах даного народу. Чим далі
вниз у духовній драбині до середніх і найниж-
чих верств, тим ті прикмети менш виразні. І ще
одне цікаве спостереження робить автор: націо-
нальних прикмет людини не можна шукати у
сфері її чуття, треба шукати їх головно у сфері
інтелекту й волі» [11, 190].

Завершуючи огляд змісту друкованих ЗМІ
початку ХХ ст. з позицій впливу на формуван-
ня національної ідентичності, слід згадати
національну «агіографію» — подання взірців
слу жіння національній справі українськими
культурними та громадськими діячами; гумори-
стично-сатиричні рефлексії над проблемами, які
порушувались у публіцистиці.

Останній четвертий період у становленні
національної ідентичності — її інституалізація,
пов’язана з легітимацією нації. 

Тож можемо констатувати, що глобалізацій-
ні процеси, актуалізуючи проблему національ-
ної ідентичності, водночас вияскравили потребу
її ретроспективного осмислення (оскільки ста-
новлення української ідентичності не було
лінійним, цілісним, повноформатним), необхід-
ність нових методологічних засад аналізу. У
статті здійснена спроба розглянути національну
ідентичність, що є одним із типів колективної,
як соціокультурний феномен, соціальний кон-
структ. У результаті чого доведено, що реляти-
візм, соціальні практики, культура, комуніка-
ція — визначальні поняття у трактуванні націо-
нальної ідентичності. Також звернено увагу на
те, що національна ідентичність — продукт істо-
ричний, для неї домінантною є соціалізація
інди відів. Обсервація чинників, які становлять
модель національної ідентичності, засвідчила
націєтворчий потенціал періодики. У дослід -
жен ні здійснено періодизацію становлення
національної ідентичності; вона корелюється з
часом складання генерацій української інтелі-
генції, класифікацією історії нової української

культури (позаяк в українських реаліях культу-
ра незрідка заступала ідеологію й політику),
формуванням української національної ідеї, —
ця взаємна проекція могла б стати предметом
окремої цікавої розвідки.
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ктуальність статті зумовлена в першу чер -
гу бурхливим розвитком соціо лінгвіс тики в

останні десятиріччя. Дослідження соціальної
при роди мови та особливостей її функціонуван-
ня в різних соціумах сприятиме якіснішій ко -
мунікації між представниками різних соціаль-
них груп.

Об’єкт дослідження — соціолінгвістичні особ-
ливості медіатекстів.

Предмет — статті газет «The Sun» і «The Times».
Мета — дослідити соціолінгвістичну природу

мови газет «The Sun» і «The Times» та виявити
основні чинники функціонування мови залежно
від соціальної орієнтованості газети. Засто -
совано метод соціолінгвістичного аналізу мовно-
го матеріалу.

На соціальну природу мови вчені-лінгвісти
звернули увагу ще наприкінці ХІХ — на почат-
ку ХХ ст., але розвиток соціолінгвістики як са -
мостійної дисципліни припадає лише на другу
половину ХХ ст. Багато в чому це пов’язано з
реакцією на суспільні проблеми, перш за все —
на процес деколонізації, що спричинив до ство-
рення численних незалежних держав. Пе ред
новими державами постало питання про дер-
жавну мову та стандартизацію мови. З іншого
боку, значні соціальні трансформації в західних
країнах сприяли зацікавленості  різними аспек-
тами зв’язку між мовними та суспільними яви-
щами. Таким чином, з 60-х рр. ХХ ст. соціолін-
гвістика виокремлюється в наукову дисципліну
із власним поняттєвим апаратом і методологією. 

Зазначимо, що певний інтерес до соціального
функціонування мови можна побачити і в робо-
тах лінгвістів першої половини ХІХ ст. Так,
В. фон Гумбольдт наголошував на не роз ривності

мови й життя народу. Однак, як слушно зазначає
Н. Мечковська [1, 19], ця нерозривність розгля-
далась у відриві від соціальних реалій. На думку
Гумбольдта, на мову постійно впливає «абсолют-
ний дух», який примушує її змінюватись, що по -
яснює спільність мовного матеріалу й психічного

змісту. І, безумовно, важливу роль в теорії розу-
міння зв’язку мови і суспільства зіграв ви дат ний
французький учений-мовознавець Ф. де Соссюр,
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Стаття від 15.10.2008

Заголовок

She’s got Ј300m, he’s got
Ј30m, but…the Guy doesn’t

want a penny

Madonna divorce: could legal
battle favour Ritchie

Оцінний елемент міститься
вже у назві. Порівняння трьох   -
сот мільйонів з тридцятьма є
ефект ним, особливо завдяки
про довженню речення the Guy
doesn’t want a penny. Означе ний
артикль the із ім’ям Guy також
має оцінний характер, що ви -
словлює спів чут ливе, добро зич -
ливе став лен ня до цієї особи.
Адже ав тор ніби вживає замість
імені за галь ний імен ник «guy»
(хлоп чина, малий).

Оцінний елемент виражає ться
у наголосі на тому, що в цьому
розлученні головна Ма донна
(Ma donna divorce). На відміну
від по зиції авторів «The Sun», у
даній статті не має відвертої
прихильності до колишнього
чоло віка співач ки. Ще можна
по мітити у то му, що про нього
вже у за го ловку згадують офі -
ційно, за прізвищем — Ritchie.

Текст

The superstar singer told pals
she had decided to end her seven-
year marriage to film director
Guy

Singer would be well advised to
file for divorce in New York if
reports of her divorce from Guy
Ritchie are true

Задля передачі значення ви с -
лову «подати на розлу чен ня» у
статті жодного разу не викорис -
товується зворот to file for di -
vorce. Замість нього автор за -
стосовує більш просте to end the
marriage.

Характерне словосполучення
для літературної мови вжито
автором статті — to file for di -
vorce (подавати заяву про роз -
лучення). Воно похо дить від сло -
восполу чен ня з ді лової лек сики
to file a petition for divorce.

Таблиця 1.
Результати порівняльного аналізу матеріалів 

газет «The Sun» і «The Times»
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який протипоставив внутрішню й зов нішню лін -
гвістику. На думку Со с сюра, мовне сус пільство
«не має влади» над жодним словом, сус пільство
сприймає мову та кою, як вона є [2, 413].

Теоретичну базу сучасної соціолінгвістики
було закладено в роботах таких видатних уче-
них-лінгвістів, як І. О. Бодуен де Куртене (на

розвиток мови можна впливати, а не лише фік-
сувати зміни, які в ній відбуваються), Є. По -
ливанов (необхідність соціальної діалектології
разом із діалектологією територіальною, теза
про те, що зміни в мові завжди відстають від
соціальних змін у суспільстві), Л. Яку бин ський
(утворення загальнонаціональної мови із тери-
торіальних діалектів епохи феодалізму), В. Ви -
ноградов, А. Мейе, П. Лафарг, Ш. Баллі (всі
засоби мови розподілені за сферами спілкуван-

ня, а розподіл спілкування за сферами соціаль-
но зумовлений), Ж. Вандрієс та ін.

Із введенням у науковий обіг поняття «комуні-
кація» з’явились і роботи, присвячені соціологіч-
ній природі комунікації. Однією із ґрунтовніших
робіт із цієї проблематики, на наш погляд, є робо-
та В. Конецької «Соціологія комунікації», в якій
авторка виокремлює сфери до слідження соціо лін -
гвістики: «проблеми, по в’я зані із соціальною при-
родою мови і особливостями її функціонування у
різних соціумах, а також механізм взаємодії соці-
альних і мовних факторів, що обумовлює контак-
ти між представниками різних соціальних груп»

[3, 3], та переконливо доводить необхідність соціо-
лінгвістичного дослідження масової комунікації і
«соціальних факторів, які обумовлюють вплив
масової комунікації на формування суспільної
думки» [3, 3].

У статті ми звернулись до соціолінгвістичного
аспекту дослідження медіатекстів з метою про -

Павленко В. В.

Таблиця 3.
Порівняльний аналіз матеріалів на спільну тему

концептуально різними виданнями

Таблиця 2.
Порівняльна характеристика викладу однакової

інформації засобами якісної та жовтої преси

Стаття від 21.10.2008

Заголовок

Obama in dash to sick gran Obama halts campaign
to be with ill grandmother

Типовий для жовтої преси розмов ний
варіант словосполучення «хво ра бабуся» —
sick gran, «поспішає» — in dash. Таким
чином, заголовок відпо відає лише на
запитання: хто і що зробив? До того ж,
«що зробив» подається у завуальо ва ному
варіанті, маючи на меті заінтри гувати чи -
тача, при цьому не видавши йому всю
інформацію одразу.

Заголовок у першу
чер гу є інформативним.
З ньо го чи тачеві стає
зро зумілою суть тексту
статті, її основ не пові -
дом лення. З нього мож на
отримати головну ін фор -
мацію: хто, що зробив,
для чого.

Текст

1) Mr Obama’s communications di rector
Robert Gibbs said the health of the Illinois
senator’s grandmother Ma delyn Payne
Dunham, who raised him, had deteriorated
«to the point where her situation is very
serious».

2) Recently his grandmother has become
ill and in the last few weeks her health has
deteriorated to the point where her situa-
tion is very serious. 

(Mr Gibbs said)[прим. Автора]
3) «It is for that reason that Senator

Obama has decided to change his schedule
on Thursday and Friday so that he can see
her and spend some time with her». 

1) Barack Obama has
halted his presidential
cam paign to be beside his
gra vely ill grandmother in
Ha waii.

2) She had been released
from hospital last week
but her condition is now
ve ry serious, said Robert
Gibbs, a campaign spokes -
man.

3) He would not discuss
the nature of her illness,
but said everyone under-
stood Mr Obama’s deci-
sion, indicting the gravity
of her situation.

Наведені приклади вміщено в різних
місцях тексту публікації. Оче вид ним є
факт дублювання інформації: та сама
фраза подається на по чатку та все редині
статті. Цей при йом використовується
автором, щоб підкреслити го лов ну ідею
повідомлення: кандидат у президенти
зупинив передвиборну кам панію, то  му
що в нього не просто захворіла бабуся, а
вона перебуває у дуже тяжкому стані.
Отже, пояснювальна функ ція також
міститься у даному фор му люванні
проблеми. Вона підси люється наступним
і водночас пе  ре достаннім реченням у
статті (у прикладі — під номером 3).

Повторення інформа -
ції спостерігається й у
варі анті «The Times».
Але в стат ті якісної га -
зе ти дуб лю вання здій -
сню є ться з викорис тан -
ням си ноні міч ної лек -
си ки, на від мі ну від
«The Sun», де фра зи
повторюються до слів но. 

«The Sun» «The Times»

Стаття від 13.02.2009

Заголовок

Baby-faced boy Alfie Patten
is father at 13

Alfie Patten becomes a father at
13 after one night of unprotected sex

Використовуючи озна чен  ня
baby-faced, автор стат ті на го ло -
шує на дитя чій зов ніш ності
хлопчика, під крес лю ючи сен -
са  цій ність ма те ріалу: дитина
ста ла бать ком дитини.

Автор акцентує увагу на при чині
неочікуваних наслідків за до по мо -
гою медичного терміна un protected
sex, підсиливши ефект словосполу-
ченням one night.

Текст

The shy lad, whose voice has
not yet broken, said: «I thought
it would be good to have a
baby».

But Penny figured out what
was going on after buying Chan -
telle a T-shirt which re vealed
her swelling tum.

Mr Patten, who works for a vehicle
recovery firm, described Alfie as «a
typical 13-year-old boy». He said:
«He loves com puter games, bo xing
and Man chester United.» Dennis,
who has fathe red nine kids, told how
he was «gobsma cked» when he dis co -
vered Alfie was to be a dad, too. 

Використані типові роз мов ні
варіанти «lad», «tum». Вжи ван -
ня просто річної лек сики в дано -
му ра зі вик ли кано прагненням
до яскра вості, помітності, до
вико ристання тієї мови, якою
користується чи таць ка аудито-
рія даного видання.

Слово з неформальної лексики
«gobsmacked», яке означає «ex tre  -
mely surprised», вжито ав то ром у
лапках, що маркує ци ту вання ав -
торської мови. Тоб  то, ви користо -
вуючи подібну лексич ну одиницю у
лапках, жур наліст звільняє себе від
від пові даль но сті за викорис тан ня
не літе ра турної лексики у мові, пе -
ре кла даючи її на особу, що вжи ла
да не слово.

They found out about the
baby when Chantelle was 12
weeks pregnant. But they kept
it a secret until six weeks later
when Chantelle’s mum Penny,
38, became suspicious about her
weight gain and confronted her.

They found out 12 weeks into the
pregnancy but hid it from their par-
ents for a further six weeks until
Chantelle’s mother, Penny, 38, be -
came suspicious when her daughter
started gaining weight and confront-
ed her about it.

Два речення доводять до читачів однакову інформацію: ва -
гітність виявили на дванадцятому тижні, але ще шість тиж -
нів діти приховували це від батьків, доки мати дівчини не
по мітила, що дочка набирає вагу, і не викрила її. Але ті самі
сло ва використовуються у різних формах згідно зі сти лем ви -
дання: mother і mum, hid і kept a secret,більш офіційне found
out 12 weeks into the pregnancy і спрощений варіант found
out about the baby when Chantelle was 12 weeks pregnant.
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демонструвати, як застосовують мову люди різних
соціальних груп. Для аналізу обрано дві загаль -
но національні газети Великої Британії «The Sun»
і «The Times» (див. табл. 1—4), які можна по
праву на звати лідерами у формуванні громад -
ської дум ки. Їх публікації цитують, на них поси-
лаються, і позиція цих газет відіграє свою роль в

ін фор маційному просторі всьо го світу. Ви да н ня
вхо дять до складу світового ме діа гіганту, австра -
ло-аме ри канської групи News Cor po ration Ру -
перта Мер дока. Тому вплив «The Sun» і «The

Times» далеко не обмежується Об’єд наним Ко ро -
лівством. 

Порівняємо, як однакову інформацію доно -
сить до читачів якісна та жовта преса. Роз гля не -
мо публікації двох газет на різноманітні темати-
ки як з політичного, так і з соціального жи т тя
суспільства. Для наочності порівняльної ха -
рактеристики дані вміщено в таблицю. Обра ні
для дослідження статті є прикладами висвітлен-
ня одних і тих самих подій газетами «The Sun» і
«The Times» (див. табл. 1—4) з точки зору того, на
які соціальні групи вони розраховані.

Висновки. Використання специфічної оцін ної
лек сики дозволяє виданням адаптувати статті для
своєї аудиторії, орієнтуючись на її соціо куль -
турний рівень сприйняття матеріалу. Отже, чи -
тачі, що на лежать до різних соці аль них груп, ма -
ють змогу діз на ватися про основні по дії зі сво го
джерела та отримувати інформацію у макси маль -
но доступному вигляді. По дальше всебічне со ціо -
лінгвістичне дослід же ння медіатекстів та особ -
ливостей функ ціо ну ван ня мови в різних со ці умах
сприятиме якіс нішій і ефек  тивнішій ко му ні кації
між пред ставниками різ них соціальних груп.

1. Мечковская Н. Б. Общее языкознание. Струк -
турная и социальная типология языков / Н. Б. Меч -
ковская. — М. : Флінта ; Наука, 2001. — 312 с.

2. Звегінцев В. А. История языкознания ХІХ—ХХ
веков в очерках и извлечениях / В. А. Звегінцев. — М. :
Просвещение, 1964. — Ч. 1. — 466 с.

3. Конецкая В. Социология коммуникации /
В. Конецкая. — М. : Междун. ун-т бизнеса и управле-
ния, 1997. — 304 с.

Таблиця 4.
Результати аналізу матеріалів 
газет «The Sun» і «The Times»

Стаття від 21.10.2008

Заголовок

Kids killed in car crash
blaze

Three children among six
dead in M6 crash tragedy

Типовий для жовтої газети
заголовок із вживанням про -
сто річної лексики (Kids) та
вико ристанням одно- та дво -
скла дових слів для оптиміза-
ції сприйняття.

Характерний для якісної га -
зети, максимально інфор матив -
ний і стриманий за формою і
лексичними засобами заго ло -
вок. Дра матизму ситуації на дає
використання слова tragedy.

Текст

SIX people including three
children have died in a series of
motorway crashes, police said
today. 

Three young children and two
adults have died in their blazing
car after a series of collisions on
the M6 in Cheshire last night. 

Порівнюючи те, як почи -
наються обидві статті, можна
зробити висновок про те, що у
«The Sun» перше ж речення
передає менше інфор мації,
воно коротше й складається з
простіших слів.

Перше речення статті у «The
Times» помітно відрізняється
від першого речення у публіка-
ції в «The Sun». Воно довше й
поширеніше, подає значно
біль шу кількість інформації
однією фразою.
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утність соціальної комунікації полягає у
взаєморозумінні між людьми та їх взаємо-

дії. Сучасні концепції соціальної комунікації
розглянуто в працях К. Део й Л. С. Рістмена,
Р. Б. Адлера й Дж. Розмана, К. Черрі, Ж. Тібо
й М. Келлі. Важливим поняттям для комуніка-
ції є розуміння. У соціальних комунікаціях
воно має герменевтичний, екзистенціальний
зміст. Екзистенціальне, герменевтичне розумін-
ня не зводиться до правильного розуміння того,
що хотів би сказати співрозмовник, тобто безпо-
середнього змісту сказаного. У реальних кон-
тактах між людьми смисл сказаного стає
доступним, якщо вдалося зрозуміти внутрішній
світ партнера по комунікації, світ культури, до
якого належить співрозмовник. Їх варто врахо-
вувати, інакше взаєморозуміння не відбудеться,
смисл можна зрозуміти неправильно. 

У комунікації існують три базові ком по -
ненти: інформаційний (інформаційно-комуніка-
тивний), перцептивний та інтерактивний. Люд -
ська комунікація — це не просто «рух інформа-
ції», ми маємо справу зі стосунками індивідів,
кожний з яких є активним суб'єктом: взаємне
інформування — це налагодження спільної ді -
яльності. Характер обміну інформацією визна-
чається тим, що за допомогою системи знаків
партнери можуть вплинути один на одного.
Комунікативний вплив як результат обміну ін -
формацією можливий, якщо людина, що надає
інформацію (комунікатор), і людина, що прий-

має інформацію (реципієнт), мають єдину або
подібну систему кодифікації й декодифікації. 

У комунікації можуть виникати специфічні
комунікативні бар'єри. Поширення інформації в
суспільстві проходить через «фільтр довіри й не -
довіри». Істинна інформація може бути не прий -
нята, а помилкова, навпаки, прийнята. Іс нують
засоби, що допомагають прийняттю ін формації й
послаблюють дію фільтру (фасцинація). Як фас-
цинацію, можна розглядати різні су путні основ-
ній інформації засоби, що супроводжують інфор-
мацію, створюють додаткове «тло», на якому
основна інформація виграє, оскільки тло частко-
во переборює фільтр недовіри.

Особливостями соціальної перцепції є: 1) на -
ділення людей певними рисами й особливостя-
ми; 2) компонент «очікування» або передба че н -
ня певної поведінки тих, хто сприймає повідом-
лення; 3) емоційний компонент — інтерес до
предмета спостережень або, навпаки, його не -
прийняття. На закономірності соціальної пер-
цепції впливають механізми стереотипізації, ка -
тегоризації, об'єктивізації й персоніфікації,
каузальної атрибуції.

У ХХІ ст. багатоканальне супутникове теле-
бачення, масовий шоу-бізнес, інтернет, мульти-
медійні технології змінили проблеми ЗМК. У
сучасній літературі з філософії й соціології ма -
сової комунікації зазначено, що мас-медіа ста -
ють знаряддям соціального керування, регулю-
вання відносин соціальних груп, поширення
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культури, ідейно-політичної боротьби. Т. Нау -
мен ко зазначає: «суб'єкти масовокомунікатив-
ної діяльності не мають мети всебічного й пов -
ного інформування аудиторії. Інформування —
за сіб, що використовується суб'єктами для до -
сягнення задоволення потреб прибутку, або пев-
ного ставлення масової аудиторії до тих чи ін -
ших моментів соціальної дійсності» [1, 68]. На
думку Т. Науменко, «суб’єктами масової кому-
нікації — різновиду соціальної діяльності — ви -
ступають, як правило, соціальні групи, що здій-
снюють трансляцію духовних смислів… у масо-
ву свідомість» [1, 69]. Ці соціальні групи, що є
суб'єктами соціальних інтересів, визначають
головне — мету й відповідну ефірну (ре дакційну)
політику того чи іншого засобу масової комуні-
кації або їх у сукупності. 

Безумовно, ЗМК є транслятором у масову сві-
домість цінностей, ідеалів, стереотипів поведін-
ки, способів мислення й т. ін., у поширенні
яких зацікавлена та чи інша соціальна група,
той чи інший центр політичного й економічного
впливу, тобто той чи інший суб'єкт соціальних
інтересів. Засоби масової інформації відіграють
важливу роль у здійсненні регулятивної функ -
ції соціальної комунікації. «Телебачення зігра-
ло безпосередню роль у революціях 1989 р.
перших “телевізійних революцій”. Демон стра ції
протесту, що відбувалися в одних країнах, те -
леглядачі з інших країн бачили на своїх екра-
нах, після чого багато хто з них виходив на ву -
лицю», − зазначає відомий британський со -
ціолог Е. Гідденс [2, 31]. Телебачення відіграє
велику роль у сучасних політичних процесах в
Україні. З волі замовника телебаченню під силу
зобразити тих, хто мітингує біля ЦВК у Києві,
у непривабливому вигляді, і це не викличе
бажання наслідувати їхній приклад, а викличе
реакцію неприйняття. Але, зрозуміло, телеба-
чення — лише інструмент у руках певних груп
людей: власників мас-медіа, керівників телека-
налів. Тенденція маніпулювання свідомістю й
поведінкою людей викликає суспільну тривогу.
Безпосередні наслідки маніпулятивної діяльно-
сті — відволікання уваги людей від важливих
подій громадського життя; формування нега-
тивних, агресивних настанов щодо окремих
осіб, організацій, ідей і цінностей. Стійкі нас -
лідки маніпулятивної  діяльності виявляються
у формуванні довіри  людей до «власних» ЗМІ
й негативного ставлення до «чужих» джерел ін -
формації, що конкурують; в уніфікації й руйну-
ванні індивідуальності адресатів; у виявленні
не гативних соціальних позицій; у формуванні
пасивності й готовності стати об'єктом маніпу-
лювання; у схильності до самоманіпулювання.
Тож актуалізуються проблеми розробки теорії
виховання стосовно засобів масової інформації;

послідовного виявлення загроз для особистості
будь-якого маніпулювання.

Слід враховувати закономірності комуніка-
тивного впливу: 

• закон «розщеплення», тобто перекручуван-
ня змісту повідомлення в процесі його переда-
вання. Зміст переданої інформації спотворюєть-
ся через розбіжності в культурному рівні тих,
хто передає й сприймає інформацію, різні зна-
ченнєві акценти, втрату частини інформації;

• закон інформаційного «перепаду». Люди не
сприймають інформацію, яка не збігається з їх -
німи переконаннями, або розуміють її по-своєму;

• закон настанови. Інформація сприймається
без «перешкод» при позитивному ставленні ре -
ципієнта до її джерела й негативно — при нега-
тивному. Той, хто не є авторитетом, може пере-
конати у зворотному;

• закон соціальної дистанції. Сила інформа-
ційного впливу обернено пропорційна соціаль-
ній дистанції між передавачем і джерелом
інформації. На соціальну дистанцію впливають:
1) належність партнерів до однієї або різних
соціальних груп; 2) позитивні чи негативні соці-
альні стереотипи; 3) близькість соціальних ста-
тусів; 4) тривалість контактів; 5) просторова
віддаленість і т. д.;

• закон маси. Сила інформаційного впливу
пропорційна кількості тих, хто впливає.

В основі взаєморозуміння, що є підвалиною
соціальної комунікації, лежать механізми іден-
тифікації, емпатії, рефлексії, прийняття ролей.
Формування й зміна настанов одержувача пові-
домлення пов'язані з явищами зараження, на -
слідування, ідентифікації й сугестії, іррадіації
почуттів і виконання ролей.

Умовою засвоєння настанов шляхом наслі-
дування є визнання чийогось досягнення при-
вабливим, гідним. Може бути ідентифікація з
на родом, державою, інститутом, демокра тич -
ним ру хом, ідеєю, професійною групою,
сім'єю, з ти пом особистості, окремими людь-
ми. Ще один механізм формування настанов —
прийняття чу жих переконань і когнітивно-
емоційних схем індивідом зі зниженим рівнем
критичності. Іррадіація почуттів — механізм,
що часто використовується в рекламі й комуні-
кації. Почуття нібито «кидають промені» з од -
ного привабливого об'єкта на інший, якимось
чином пов'язаний з першим. Не надто по пу -
лярний дер жавний діяч з’явився на фото з
популярною особою — настанови щодо нього
мо жуть змінитися. Прин цип ефективного
зв’язку вимагає збирання по передніх даних
про одержувачів інформації для створення
максимально ефективних повідомлень.

Інформація має бути доступною й прийнят-
ною для одержувача. Деякі комуніканти орієн-
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туються на джерело, другі — на повідомлення,
треті — на канал передавання повідомлення.
Однаково погано, якщо не вистачає інформації і
коли виникає інформаційне перевантаження.
Ефективність інформаційного впливу залежить
від надійності джерела інформації в оцінці його
одержувача. Надійність визначає ступінь довіри
до того, що повідомляють.

Необхідно пристосувати зміст повідомлення
до психічного й соціального стану адресата
інформації. Передавання інформації має відпо-
відати потребі в певній інформації. Важливою є
соціальна зрілість того, хто сприймає інформа-
цію. Люди уникають суперечностей у власних
судженнях, прагнуть бути логічними. Особливо,
якщо система переконань не надто струнка.
Потрібно добирати значущу інформацію. Ін фор -
матор може сформувати у свідомості одержува-
ча нові принципи регулювання поведінки.

Якщо інформація про факти або аргументи
перебуває в межах діапазону схвалення, вона
швидко засвоюється, відбувається процес аси-
міляції. Коли ж отримана інформація вихо-
дить за межі діапазону схвалення, її зміст від-
кидається. Інформація не приймається, сприй-
мається як недостовірна, така, що не відпові-
дає переконанням людини. Виникають додат-
кові перешкоди між переконаннями й новою
інформацією, що не вкладається в їх межі. Іс -
нують дві комунікативні тактики: тактика гло-
бальної атаки й тактика малих кроків, що по -
лягає в передаванні інформації або аргумента-
ції у межах схвалення, між точкою відліку й
необхідним напрямом змін у свідомості. Ін фор -
мація викликає поступове переміщення точ ки
відліку, а потім і діапазону схвалення в на -
прямі інформації, що на дійшла, або в напрямі
аргументації.

Чимало проблем виникає в комунікації з
емоційною експресією, її порушеннями. При чи -
ни цих порушень: прагнення людей відкидати
чи ігнорувати свої або чужі емоційні пережи-
вання, неприємні чи небажані; обмеження емо-
ційної експресії прийнятими стандартами соці-
альної поведінки.

Принципи ефективної комунікації — зворот-
ний зв'язок, доступність, достатність, надійність,
комунікативна відповідність, несуперечність.
Чим активніше використовується зворотний
зв'язок, тим ефективніше інформаційний вплив.
Увага до зворотного зв'язку — це турбота про те,
щоб повідомлення «дійшло» до реципієнта й від
нього «потекла» зворотна інформація. Має зна-
чення і негативний зворотний зв'язок, тобто
інформація про вади, помилки та ін.

Н. Мальковська зазначає: «комунікація між
людьми є щось більш сутнісне, а інтерактивні
діалоги (значно поширені в електронних ЗМІ й

інтернеті) лише початок справді комунікативно-
го процесу» [3, 76].

Інтерактивний діалог через інтернет або че -
рез телевізійний екран не є справжньою комуні-
кацією. Мас-медіа — сурогат комунікації, є взає-
модією (в основному вербальною), але завдання
розуміння, творчого співробітництва в ній не
ставиться. У масовій комунікації суб'єкт зали-
шається замкнутим на собі, ізольованим. Для
засобів масової комунікації, наприклад газет,
радіо й телебачення, «інший» як особистість не
існує, — існують лише «маса», «аудиторія»,
«електорат» тощо. Брак у масовій комунікації
дійсної комунікації й підміна її сурогатом кому-
нікації — відомий факт, і не слід покладати на
ЗМК надій, створювати ілюзії. 

Масова комунікація не може бути пов'язана
з поширенням спеціалізованої інформації,
докладної й деталізованої, орієнтованої на
фахівців, теоретичної основи конкретної діяль-
ності. ЗМК продукують масову, неспеціалізова-
ну інформацію. Телевізійний канал не транслю-
ватиме лекції з теоретичної механіки або еконо-
мічної теорії. У найкращому разі буде короткий
коментар фахівця. Чекати від мас-медіа більшо-
го не доводиться, оскільки вони орієнтовані на
максимально широку аудиторію. Це ілюструє
приклад з радянського минулого. П. Гуревич у
роботі «Філософія культури» розповідає про те,
що в середині 60-х рр. радянське телебачення
одержало ще один канал, створювалася нова
телевізійна програма [4]. Її контент визначили
як елітарний. У СРСР публікувалися дослід -
жен ня, що критикували телебачення як масове
видовище, що знецінює високі зразки худож-
ньої продукції. Створюючи концепцію, праців-
ники нової програми запропонували програму
висококультурну, розраховану на підготовлених
глядачів. Передбачалося, що люди, причетні до
інтелектуальної праці, захочуть, щоб з екрана
лунала класична музика, використовувалися
філософські й мистецтвознавчі матеріали, ху -
дожні трактати. Однак не використовувались
до слідження психологічних закономірностей
сприйняття телевізійної продукції, не врахову-
валось те, що освічена людина прискіпливо оби-
рає канали інформації: читає спеціальну літера-
туру, відвідує покази на кінофестивалях, ціка-
виться художніми виставками. У телебаченні
та ка людина шукає те, чого немає на інших
каналах інформації, — видовищ, розваг, сублі-
маційного ефекту. Нова програма радянського
те лебачення принципово відрізнялася версткою
й структурою, змістом і тактикою, формою
подання матеріалу. Хоча адресність програми
ні ким офіційно не була визначена, очевидно бу -
ло, що вона розрахована на підготовленого гля-
дача. Однак соціологічні опитування, проведені
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науковою службою Держтелерадіо, показали,
що прагнення редакції орієнтуватися на най-
освіченіші верстви населення не виправдало се -
бе. Програма була популярною, але не серед
інтелігенції, а серед людей середнього освітньо-
го цензу. Освічені глядачі не прагнули прилучи-
тися до Канта або Бетховена за допомогою екра-
на. Вони користувалися іншими джерелами
культурної інформації. 

Отже, на вибірковість програм, на сприйнят-
тя передач впливає механізм сублімації. Гля -
дачі не можуть перебувати постійно в ситуації
граничної інтелектуальної напруги. Тому на віть
найосвіченіші реципієнти, з високим рівнем за -
питів, час від часу шукають переключення пси-
хічної енергії, розрядки. Тож це необхідно вра-
ховувати при визначенні програмної політики. 

Впливаючи на маси людей, ЗМК не просто
віддають інформацію, а переформатовують, змі-
нюють суспільство, людину, перетворюючи її за
своїми моделями. ЗМК відіграють вирішальну
роль у трансформації способу людського сприй-
няття інформації й світу в цілому: на зміну
«людині, яка читає» прийшла «людина аудіові-
зуальна», тобто «людина, що дивиться й слу-
хає». Здатність читати великі й складні тек-
сти — перевага меншості. Сьогодні більшість
людей сприймають інформацію в основному в
аудіовізуальній формі. Перехід від «людини, що
читає», до «людини аудіовізуальної» поєднався
зі ще одною соціальною трансформацією. Пе ре -
січна сучасна молода людина не згодна все
життя «тягнути лямку», як її батьки й діди, а
хоче діставати задоволення. Багатство уяляєть-
ся як те, що прийде не шляхом праці й само -
вдосконалення, а за допомогою везіння, щасли-
вого випадку. Багатство потрібне як засіб діста-
вання максимуму задоволення. Аудіо візу аль -
ність сучасної масової людини є результат зро-
стання ролі ЗМК, а гедонізм — наслідок спожив-
чої настанови сучасного суспільства. ЗМК ура-
ховують особливості масової аудиторії й реа-
гують на них. Ця трансформація є продуктом
розвитку мас-медіа, результатом зростання їх
впливу на суспільство й людину. 

Домінування аудіовізуальності не може бути
оцінене однозначно негативно. Його можна ро -
зуміти і як повернення до природного для люди-
ни сприйняття інформації й світу в цілому. До -
ступною стає можливість слухати книгу (в тому
числі й серйозного змісту) в супроводі відповід-
ного відеоряду. Відома роль наочності в підви-
щенні результативності сприйняття інформації.
У Давній Греції процес навчання ґрунтувався на
живому спілкуванні, мовленні, наочності. Аудіо -
візуальність повертає слову «школа» (від грецьк.
«схоле») його вихідне значення — «дозвілля,
вільне заняття», що трактує пізнання не як при-

мус, а як інтелектуальне задоволення. Однак
брак навичок читання серйозних текстів може
призвести до браку навичок мислити послідовно,
систематично. Відома тенденція в сучасній масо-
вій культурі, що зводить текст до слогану або
абзацу з кількох рядків. Людина, що не вміє
мислити самостійно й послідовно, легко підда-
ється зовнішньому впливу. Маніпулювати його
свідомістю й поведінкою набагато легше. На ста -
нова на гедонізм також може легко використову-
ватися маніпуляторами масової свідомості,
оскільки для гедоніста не існують принципи
моральності, повага до життя й гідності особисто-
сті, ціннісне ставлення до «іншого».

Зігравши найважливішу роль у домінуванні
аудіовізуальності, мас-медіа  не змінили своєї
природи. Вони залишаються засобами не кому-
нікації взагалі, а масової комунікації. У сприй-
нятті мас-медіа неможливе розуміння у герме-
невтичному екзистенціальному смислі, найваж-
ливішим для якого є уважне ставлення до вну-
трішнього світу іншої людини, до іншої культу-
ри, щоб зміст був сприйнятий так, як він сприй-
мається носіями, і водночас був доступний су -
б'єктові розуміння. Герменевтичне розуміння
ви магає зацікавленої уваги до іншої людини,
роботи розуму й духовних здатностей людини,
допускає повагу до інакшості «Іншого», праг-
нення до збереження власного «Я» учасників
ко мунікації і повага суверенності іншого «Я». 

Таке прагнення до розуміння в масовій кому-
нікації трапляється як рідкісний виняток.
Комунікативна взаємодія існує між ведучими
ТБ і телеглядачами, екранними персонажами і
тими, хто їх сприймає, між персонажами ЗМК.
Відмінність комунікативної взаємодії від кому-
нікації, на нашу думку, полягає в тому, що в
комунікативній взаємодії не вирішується зав-
дання розуміння у герменевтичному екзистенці-
альному сенсі. Воно виникає в ЗМК у неба-
гатьох випадках, наприклад, коли відбувається
демонстрація високоякісного комунікативного
продукту, наприклад, кінофільму, що увійшов
у золотий фонд світового кіномистецтва. Так,
фільми «Тіні забутих предків» С. Параджанова,
«Кам'яний хрест» Л. Осики, безумовно, викли-
кали  відгук у душах багатьох глядачів. Між
авторами фільму й глядачами, між самими гля-
дачами встановилася справжня комунікація. 

Масова комунікація створює ілюзію того, що
людина має можливість спілкуватися зі світом.
Варто ввімкнути телевізор, увійти у «блог» або
«чат» інтернету, і відкриваються можливості
спілкуватися зі світом, з людьми. Але це лише
ілюзія спілкування, сурогат комунікації. 

Песимістичні оцінки масової комунікації
обґрунтував теоретик мас-медіа Г. М. Мак -
люен [5]. Перед відчуженою технологічною

Проблема розуміння в соціальних комунікаціях
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інфраструктурою електронних засобів масової
комунікації людина виявляється слабкою за -
леж ною істотою, яку рятує тільки те, що вона
не усвідомлює того, що з нею відбувається: вона
радіє широким можливостям, які їй надають, і
втрачає себе, як Нарцис, паралізований своїм
відбиттям у воді. Образ Нарциса, зануреного в
сп'яніння від споглядання свого відбиття, що й
не помітив втрати власного «Я», характеризує
сучасну масову людину, відтворену мас-медіа за
своїми образом й подобою. 

У справжній комунікації — ціннісне ставлен-
ня до людського життя. Його втрата має серйоз-
ні наслідки для людини, суспільства. У масовій
комунікації це ставлення знецінене. Постійний
показ смерті на телеекрані, незалежно від моти-
вів авторів програм, провокує девальвацію цін-
ності життя. Існування демократичного суспіль-
ства не можливе без ставлення до особистості як
до цінності. Отже, у формі масової комунікації
здійснюється лише імітація комунікації. 

Масова комунікація, як і орієнтована на ко -
мерційний успіх масова культура в цілому,
здат на створювати якісні комунікативні про-
дукти, виступати в ролі справжньої комуніка-
ції. Згадаймо незабутні художні фільми «Про -
паща грамота» І. Миколайчука, «За двома зай-

цями» В. Іванова, деякі телевізійні програми,
наприклад «Україна має талант». Значна части-
на продукції ТБ залишиться в категорії «хліба
й видовищ», але не можна, щоб уся продукція
мас-медіа була зведена до цієї місії. 

Очевидно, що в сучасних умовах ЗМК відпо-
відають за духовне здоров'я суспільства. Не -
мож ливість застосування метакомунікації, від-
сутність можливості надання зворотної інфор-
мації (зв'язку), вираження власних поглядів і
думок викликає соціальну напругу. Це не при-
водить до взаєморозуміння. Мас-медіа можуть і
повинні бути засобом гуманізації суспільства,
служити підвищенню рівня суспільної довіри.
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основі рекламного креативу передусім пе -
ребувають прийоми, пов’язані з поданням

рекламованого об’єкта як такого, що змінює
світ, із демонструванням ситуації «до і після»
та доказом через порівняння. Усе це ство рює
підґрунтя для насичення рекламного світу біна-
рними опозиціями, що дають ідеальну можли-
вість порівняти й протиставити різні / проти-
лежні (чи псевдопротилежні) реалії, наголосив-
ши таким чином на основній рекламній ідеї.
Порівнюватися можуть виміри й етапи життя,
ситуації, стани (здоров’я, природи, настрою),
варіанти майбутнього, країни, психотипи та
без ліч іншого. Отже, міфологічний феномен бі -
нарної опозиції абсолютно органічно наклада-
ється на шаблон потенційно ефективного рек -
ламного тексту, ще раз підтверджуючи близь-
кість концептуальних засад рекламної сфери до
міфологічного мислення й світогляду.
Як наголошує Є. Мелетинський, «міфологія, за
Леві-Стросом, — це поле ментальних операцій
по засвідомих, але логічних, логічний інстру-
мент для вирішення, для подолання протилеж-
ностей» [1, 22]. Внаслідок цього будь-який міф,
архаїчний чи новітній, наскрізно насичений бі -

нарними опозиціями — і рекламна сфера є
яскравим прикладом цього. Притому в рекламі
зберігається універсальна засаднича ознака мі -
фологічної думки: «Класифікаційний ефект бі -
нарної логіки збільшується завдяки диферен-
ціації рівнів і кодів. Є тенденція відзначати
один полюс опозиції позитивно, а другий — не -
гативно» [1, 25].

У проекції на рекламний дискурс Р. Са пень -
ко зазначає кілька постійних для реклами міфо-
логічних компонентів, заснованих на опозицій-
ності: «Реклама використовує героїчні міфи і
міфи ініціації, таємничості, переходу від хаосу
до порядку» [2, 25], «міф чужого» [2, 28].
Ю. Щер бакова наголошує, що «багато відомих
ма рок у своїх рекламних кампаніях використо-
вували протиставлення “Добро—Зло”, “Ан гел—
Демон”. Особливо це характерно для компаній,
що займаються виробництвом косметичних за -
собів...» [3]. Н. Грицюта торкається особли вос -
тей, що «формують цілком визначений тип
сприйняття і мислення, зближують світ рекла-
ми зі світом міфу, свідомість людини рекламної
зі свідомістю «міфологічною», з огляду на що
«твориться певна алегорія, що має свою міфо-

© Хавкіна Л. М., 2010
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Бінарні опозиції як структуротворчий 
і семантикотворчий чинник у рекламному міфі 

(на матеріалі комерційної реклами)

Статтю присвячено вивченню креативно-функціональних механізмів реалізації феномену бінарних опозицій
у комерційній рекламі та проблемам донесення за їх допомогою рекламної ідеї до реципієнтів (у проекції на
комунікативний простір України). Розглянуто міфологічні компоненти в рекламі як спосіб забезпечення її
дієвості й чинник продукування рекламного міфу.
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Khavkina Lyubov. The binary oppositions as structure and semantic creative factors in advertising myth (in the
materials of commercial advertising).

The article is devoted to the study of creative and functional mechanisms of realization of the phenomenon of
binary oppositions in commercial advertisement and also the problems of making clear of advertising idea for recipients
(in the context of communicative space of Ukraine). It is described the mythological components in advertisement as the
mean of achievement of its effectiveness and the factor of advertising myth creation.
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рекламном мифе (на материале коммерческой рекламы).

Статья посвящена изучению креативно-функциональных механизмов реализации феномена бинарных
оппозиций в коммерческой рекламе и проблемам донесения с их помощью рекламной идеи до реципиентов (в
проекции на коммуникативное пространство Украины). Рассматрены мифологические компоненты в рекламе
как способ обеспечения ее действенности и фактор продуцирования рекламного мифа.
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поетику і свій міфоструктурний алгоритм»
[4, 52]. Але системно переломлення в рекламно-
му міфі феномену бінарної опозиції об’єктом
наукового вивчення не ставало — тож матимемо
за мету дослідити креативно-функціональну
спе цифіку бінарних опозицій як засадничого
структуротворчого й семантикотворчого чинни-
ка в сучасному українському рекламному міфі.

Реклама здебільшого продукує варіант, коли
буття особи / соціуму / світу до «приходу» в
ньо го рекламованого об’єкта (товару, послуги,
події тощо) трактується як негативний полюс
опозиції (як варіанти — «хаос», «темрява», «по -
разка», «чужий», «старий» тощо), а після вжи-
вання / обрання рекламованої реалії — як полюс
позитивний («порядок», «світло», «перемога»,
«свій», «новий»).

Як «грань», що акцентує поділ на два ста -
ни / етапи, логічно постає наскрізно позичений
рек ламою міфологічний феномен ініціації, при -
в’я зуваний до обрання / використання рекламо-
ваного об’єкта, що зумовлює настання ініціа-
ційного моменту в житті особи або супроводжує
рек ламного персонажа у такий момент. Як іні-
ціаційні, в рекламі можуть поставати і тради-
ційно міфологічні ситуації або їх осучаснені
варіанти, і нові, нерідко «знижені». Ініціа цій -
ними моментами в житті сучасної людини, за
рекламою, є заручини / весілля, народження
дитини, символічний акт дорослішання й само-
визначення як трансформація обряду «повно-
ліття», вихід на пенсію, подорож тощо.

Бінарні опозиції можуть виявлятись у рек -
ламному тексті в різних функціональних і семан-
тичних варіантах та контекстах. Бінарна опози-
ція може реалізовуватися прямо — з називанням
чи безпосереднім демонструванням обох її компо-
нентів, напівопосередковано — з акцентуванням у
вигляді називання / демонстрації однієї із проти-
ставлюваних реалій, опосередковано — опозиція
має підтекстово зчитуватися із зображуваного з
урахуванням контексту. При цьому одна й та
сама опозиція в рекламі може набувати абсолют-
но різних, аж до протилежності, смислів і коно-
тацій (це виразно стосується опозицій «но -
вий—старий», «чоловічий—жіно чий», «стар -
ший—молодший», «ангел—демон» то що).

При реалізації бінарних опозицій в рекламі
часто в різних контекстах відбувається апелю-
вання до просторово-часових категорій минуло-
го / сучасного / майбутнього. Це може виявля -
ти ся або в зіставленні сучасного буття з іншим
варіантом, або з демонструванням, наскільки
ста  ло краще (шкірі, волоссю, шлунку, родині,
країні) порівняно з минулою ситуацією, або з
прямим чи опосередкованим залякуванням ва -
ріантом майбутнього, якому можна запобігти
завдяки рекламованому об’єкту. Загалом же,

категорії «минуле», «сучасне», «майбутнє» по -
тен ційно схильні до утворення трьох одвічно-
міфологічних опозицій: «минуле—сучасне», «су -
час не—майбутнє», «минуле—майбутнє».

Тож з огляду на засадничий характер бінар -
них опозицій для структурно-семантичної орга-
нізації рекламного дискурсу і для вико нан ня
рекламою як прагматичних, так і міфологічних
функцій, розглянемо детальніше низку по -
казових опозицій, обраних з огляду на частоту і
значущість появи в рекламі.

Як уже згадувалося, засадничою для міфу,
зокрема рекламного, є опозиція «хаос—космос
(порядок)». Є. Мелетинський зазначає: «У міфі
превалює пафос подолання хаосу й перетворен-
ня його на космос, захисту космосу від збереже-
них сил хаосу. Усе це і є причиною неповної
деміфологізації, що забезпечує збереження мі -
фологічної ментальності...» [1, 6]. У рекламі в
дуже різних контекстах наскрізно спостерігаємо
концептуальну міфологічну ідею, пов’язану з
опозицією «хаос—космос»: «...космізація хаосу,
впо рядкування земного життя складають голов-
ний пафос міфології взагалі» [1, 27].

Міфологізовано подані події, на основі яких
активується опозиція «хаос—порядок», безпосе -
ред ньо зображено в серії рекламних роликів
стра хової компанії «Оранта». Найвиразнішим
прик   ладом є ролик про «Велику лондонську по -
жежу» 1666 р. Рекламована реалія (страхува ння)
постає тим рятівним чинником, який у най-
складнішій ситуації, прямо співвідносній із хао -
сом, може врятувати від цього хаосу, привнісши
порядок і гармонію. Як функціональний варіант
цієї опозиції, в рекламі виникає протиставлення
«спокій—неспокій» — під цим слід ро зуміти хаос
чи порядок у душі людини: «Но вопасит. Вам па -
сує рівновага»; «Чай Greenfield. Да рує відчуття
рів новаги і душевного спокою» тощо.

Іще одним функціональним варіантом є коре-
лювання опозицій «хаос—порядок» та «бруд—
чис тота» (по суті, друга є однією з проекцій
першої). Так, більшість реклам миючих засобів
на кшталт «Mr. Proper», «Містер Мускул» поєд-
нують апелювання до обох цих архетипів: бруд
(побутовий безлад) постає втіленням хаосу, а
забезпечений втручанням рекламованого засобу
результат — порядку. Іноді опозиція подається
опосередковано: так, у рекламі «Cif» наявна ли -
ше відповідна візуалізація, без вербального
акцентування; рекламний слоган «Комет-гелю»
обіцяє, що товар «Поверне час назад, до первіс-
ної чистоти» тощо. У рекламі пральних порош-
ків і різних напоїв опозиція «бруд—чистота»
нерідко виявляється опосередковано — акценту-
ється чистота рекламованого продукту, а її від-
сутність серед якостей аналогічних конку рент -
них товарів закладається в підтексті: «При род -
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на чистота» («BONAqua»); «Новий знак чис -
тоти» («Союз Віктан»); «Чисте відкриття» («Va -
nish»); «Чистота — чисто Taid» («Taid») тощо.

Але спостерігаємо в рекламному просторі й
зворотне трактування боків опозиції «чис тий—
брудний», при цьому остання лексема вико -
ристовується і в прямому, і в переносному зна-
ченнях: «АХЕ. Брудними залишаться тільки твої
дум ки». Опозиція втілена опосередковано, з вер -
баль ним акцентуванням у слогані лише од но го її
компонента. При цьому креативною знахідкою є
багатозначність вжитого слова, наявність різних
можливих конотацій слова «бруд ний» — аж до
позитивної, якщо мається на увазі його перенос-
не, а не пряме значення. Це свого роду гра зі
смислами, втілена завдяки грі з лексемою.

Архетип чистоти й відповідна бінарна опо -
зи ція в рекламі можуть ув’язуватися з архети-
пом природи (природності) та опозицією
«природ ний—штучний»: «Природна чистота»
(«BON Aqua»); «Відкрий всю силу природи з
Timotei». Загалом же протиставлення «приро -
да—ци ві лізація» («природність—штучність»)
час то на явне в рекламі дуже різних за типом
об’єктів — ліків, автомобілів, продуктів харчу-
вання, алкогольних напоїв, дитячих товарів,
косметики, парфумерії тощо (іноді — з акцен-
туванням екологічних проблем суспільства):
на приклад, «Від природи засіб май: Геделікс —
і каш лю край!»; «Якщо кожен посадить дере-
во, нам буде легше дихати» — у відеоряді хло-
пець садить дерево на тлі новобудов і пустиря
(ТМ «Чернігівське») тощо.

При цьому в даному контексті позитивної
ко нотації набуває майже виключно «природ-
ність», а відповідне протиставлення може на -
кла  датися на такі бінарні опозиції, як «міс -
то—село», «хво роба—здоров’я». Так, у рекламі
лі ків «Імет» зі сло ганом «Імет поверне вам ра -
дість повно цін ного життя» візуально демон-
струється ситуація «до і після», причому «до»
використання ліків сумна й нездорова дівчина
йде повз негативно конотований урбаніс тич -
ний пей заж, а «після» вті люється в кадрі, де
слоган ви никає на тлі зображення природи,
зелених кві ту чих гілок, які й асоціюються з
«повноцінним життям».

Іще однією концептуальною для рекламного
дис курсу бінарною опозицією є «перемога—по раз -
ка». Здебільшого акцентується архетип перемоги
як один із боків опозиції — з прихо ва ним-до ду му -
ваним другим компонентом: «Я до віряю BONAqua
себе та свої перемоги» («BONAqua»); «Від чуй смак
перемоги» («Alokozay Tea»); «Легка перемога над
найскладнішим жи ром» («Fairy») та ін.

Абсолютно універсальними для рекламного
дискурсу є такі вже згадувані варіанти за сад -
ничої для міфологічного мислення опозиції, як

«добро—зло», «ангел—демон», котрі часто коре-
люють з архетипом перемоги й вищеназваною
опозицією «перемога—поразка». Рекламна «пе -
ремога» має безліч варіантів суб’єкта й об’єкта,
причому «героями-переможцями» можуть бути
як матеріальні, так і нематеріальні реалії, гло-
бальні й локальні, серйозні і дрібні, одвічні й
ситуативні (які, відповідно, і постають як
апріорне втілення «добра» і «зла»): вищезгада-
ний бруд, старіння, неспокій, депресія, самот-
ність, сум, відсутність демократії у країні, непо-
розуміння, бідність, хвороби та безліч ін.

У контексті цього можна виділити як окрему
опозицію «хвороба—здоров’я». Вона, як і від по -
відні архетипи, наскрізь активується в рек ламі
лікарських засобів та в чималому відсотку рек -
лами парфумерії і косметики. Значно рідшим
це явище є в рекламі інших об’єктів: наприк -
лад, ідеться про ремонт побутової техніки
(«Calgon»), а відповідні лексеми вжиті в пе -
реносному значенні.

Комерційна реклама також є наскрізно наси-
ченою різними варіантами втілення бінарної опо-
зиції «новий—старий», причому поділ боків опо-
зиції на «позитивний» / «негативний» не є ста -
лим. «Старе» може мати позитивну конотацію в
контексті мотиву репутації, «витримки часом»,
дружби тощо — особливо при рекламуванні алко-
гольної продукції: назва ТМ «Старий друже»;
«Репутація, витримана часом» (ТМ «Тав   рія»);
«Дружба, перевірена часом» (ТМ «Со юз Вік -
тан»); «Стандарт і якість 80-х» (ТМ «Наша мар -
ка»). Можуть бути компромісні варіанти, які
певним чином редукують опозиційність понять
«старе» й «нове»: «Новий вигляд без  доганної
репутації» (коньяки «Таврія»).

Але універсальнішим для рекламного міфу є
надання позитивної конотації феномену «новиз-
ни», причому відповідний архетип може реалі-
зовуватися як через низку лексем на позначен-
ня часових понять (зокрема, «майбутнє»), так і
безпосередньо через лексему «новий»: наприк -
лад, «Нова ера маленьких тарифів» («Jeans»);
«Новий знак абсолютної якості» («Хортиця»);
«Новий знак чистоти» («Союз Віктан»); «Нові
гелі для душу Old spice. Знак чоловічого досві-
ду»; «Містель. Нове ім’я кримської якості»; «У
Новий рік з новим ноутбуком» («СМИ»). За -
галом, зазначений в останньому прикладі Но -
вий рік потенційно є ситуацією, коли архетип
нового й, відповідно, бінарна опозиція «но вий—
старий» активуються постійно й органічно, до
того ж максимально збігаючись із суспільними
очікуваннями та соціальною готовністю.

Як уже згадувалося щодо опозиції «но -
вий—старий», однією з рекламних знахідок є по -
зиціонування рекламованого об’єкта як здатного
зредукувати, «зняти» одвічну опозицію. Такий
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рекламний хід є потенційно ефективним у кон -
тексті опозиції «чоловічий—жіночий», але може
виникати і в узгодженні з іншими архетипами
(«небо—земля»). Це, з одного боку, просторово-ча -
сові архетипи, які утворюють одвічну бінарну
опозицію, позначену конфліктністю. З іншого
боку, одвічним мотивом, виявленим у міфо ло -
гіях, є прагнення «земної» людини до сягти неба
(наприклад, античні міфи про Дедала та Ікара).

Реклама містить різні варіанти вирішення
цієї конфліктності, закладеної у відповідній
опо   зиції, які часто реалізуються при рекла му -
ванні косметично-парфумерної продукції та
солодощів. У тексті «Аромат між небом і зем -
лею» лексично активуються обидва боки опози-
ції, але їх протиставленість знято. У рекламі ж
солодощів від ТМ «Ferrero Roshen», «Amore»,
«Dolci» позиціонується божественна природа
товарів, які «чарівним» чином стали доступні
«земній» людині — і виразно активується також
провідна релігійно-міфологічна опозиція «сак -
ральний—профанний». Останні приклади фак-
тично являють собою міфи породження / тво-
рення, властиві всім міфологічним системам.

Розглянута опозиція має просторовий харак-
тер. Якщо ж звернутися до ще однієї знакової в
рекламі, як і в інших міфологічних системах,
бінарної опозиції — «свій—чужий» (іноді —
«наш—ненаш»), або, як варіант, «Батьків щи -
на—чужина», то вона не суто просторова, але
здебільшого є прив’язаною до просторових реа-
лій прямо чи опосередковано. Крім того, вона
може передбачати гендерну, вікову, націо -
нальну, ре лігійну конфліктність. М. Бутиріна
зазначає щодо цього: «Трактовка образу “Чу жо -
го” у ма со вій свідомості ситуативно тяжіє до
двох оцінних полюсів — відторгнення ... та то -
лерантно сті ... — через поєднання суперечливих
рис авто- та гетеростереотипів» [5, 258].

Як свідчать спостереження за сучасним
українським медіапростором, у прив’язці до
просторових та національно-державних реалій
опозиція «свого» й «чужого» найчастіше реалі-
зується в рекламі алкогольних напоїв — одразу
кілька торгових марок будують свої рекламні
концепції на архетипах «свого», «нашого»,
«Бать ківщини»: горілка «Наша марка» (реалі-
зовано вже на рівні неймінгу); «Істинно україн-
ська», «Істину народжує українська земля» (ТМ
«Істинна»); «Пиво твоєї Батьківщини», «Наше
пиво» (ТМ «Оболонь») тощо.

Рекламні концепції, побудовані на демон-
струванні ситуації «до і після» і здатності това-
ру змінити світ, часто побудовані й на проти-
ставленні «світла» й «темряви» (функціональ-
ні варіанти — «яскравість» і «безбарвність»,
«по рожнеча» й «наповненість»), що може коре-
лювати зі згадуваною опозицією «добро—зло». У

телерекламі відповідна опозиційність перед ба -
чає зміну протягом ро лика темряви світлом,
без барвності різнокольоровістю тощо, а на креа-
тивному рівні це виявляється за допомогою гри
кольорів: зразки цьо го є в рекламі напою «Coca-
Cola», кави «MacCoffee», пива «Рогань Арріва»,
ліків «Нот та» та «Кларитин», десерту «Фанні
фреш» то що, при цьому часто активується про-
тиставлення «буднів» і «свята», що ґрунтуєть-
ся на архетипі свята.

При цьому може бути й варіант, зворотний
щодо розподілу позитивної та негативної ко -
нотацій — здебільшого в ситуаціях корелювання
даної опозиції із протиставленням «природно-
сті» та «штучності» — тоді надмірна яскра-
вість може символізувати штучність, а стри -
мана ко льорова гама — природність: виразним
зразком цього є реклама кількарічної давності
від ТМ «Хлібний дар».

Повсюдна наявність у рекламі опозицій
«чоловічий—жіночий» (із відповідними архетип -
ними образами й мотивами) та «старший—мо -
лодший» («дорослий—дитина», «батьки—ді ти»)
може зумовлюватися кількома причинами, се -
ред яких найпомітніша — прагнення пози ціо ну -
вати товар / послугу на певну гендерну чи ві ко -
ву групу реципієнтів. Якщо (в другому випадку)
персонажами є підлітки, то конфліктність зазви-
чай загострюється, іноді підкреслюючись вер-
бальним інструментарієм, зокрема, наявністю в
рекламному тексті молодіжного сленгу: «Знайди
свою фішку» (горішки «Ко зацька розвага»),
«Хрусткі та кльо ві — завжди на пого тові!» (чіпси
«Pringles»), «Кльо вий кольоровий» («Samsung
Corby»), «У за парі?» («Red bull»). Ко ли ж відбу-
вається активування архетипного об ра зу дитини
як такого, що володіє винятковою здатністю
впливати на емоції аудиторії, то пер сонажами є
здебільшого ма ленькі діти, а кон фліктність
майже не перед бачається (зразком є реклама
майже всіх дитячих товарів — ТМ «Pampers»,
«Nestle», «Ма ленька фея» тощо).

До цього типу текстів нерідко тяжіє псевдо-
соціальна реклама, показовим прикладом чого є
рекламна кампанія від компанії «Київстар» із
наскрізним слоганом «Спілку ва ння заради май-
бутнього». У центральному ролику дівчинка
5—6 років намагається поговорити із завжди
заклопотаними батьками. Потім вона запитує:
«Правда, що ви мене в магазині купили?» — і
та то, не вслухаючись, відповідає «Угу». Тоді
дитина знову запитує: «А навіщо ви мене купи-
ли, якщо тепер ви зі мною не розмовляєте?».
Тато на ці слова нарешті обертається — і потім
постає кадр, де тато з донькою розмовляють,
логотип компанії «Київстар» і слоган «Спіл -
куйтесь біль ше зі своїми дітьми». Спо чатку ба -
чимо загострення конфліктності між батьками
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й дитиною, а потім її зняття, яке має асоціатив-
но співвідноситись у свідомості реципієнтів із
рекламованим оператором зв’язку.

Однією з провідних одвічних опозицій, прита -
ман них міфологічним системам, є також «жи т -
тя— смерть». Щоправда, для рекламного просто-
ру ця опозиція не є універсальною, оскільки
комерційна реклама намагається не оперувати
категорією смерті (хіба що в рекламі ліків може
йтися про довге повноцінне життя завдяки рекла-
мованому товару або ж подекуди трапляється
реклама ритуальних послуг, яка часто перебуває
на межі корект ності). 

Отже, рекламний простір не лише наскрізь на -
повнений різними креативно-функціональними ва -
ріантами втілення великої кількості бінарних опо-
зицій, а й засадничо структурований і семантично
наповнений з огляду на них. При цьому активу-
вання опозицій може як зумовлюватися типом то -
вару («тепло—холод» у рекламі обігрівачів,
«день—ніч» у рекламі нічних тарифів мобільного
зв’язку, «зима—літо» в рекламі сезонних послуг і
товарів та ін.), так і з різною мірою логічності й
сумісності асоціювати рекламований об’єкт з вирі-

шенням певної одвічної конфліктності або ж
«перемогою» одного з боків опозиції, з яким має
асоціювати себе потенційна аудиторія спожива-
чів, — тож усі зазначені креативно-функціональні
варіанти становлять продуктивний об’єкт майбут-
ніх досліджень.

1. Мелетинский Е. М. От мифа к литературе : учеб.
пособ. по курсу «Теория мифа и историческая поэтика
повествовательных жанров» / Е. М. Меле тин ский. —
М. : Рос. гос. гуманит. ун-т, 2001. — 170 с.

2. Сапенько Р. П. Реклама як транскультурний фе -
но мен : автореф. дис. ... д- ра філос. наук: спец.
26.00.01 — теорія та історія культури / Р. П. Са -
пенько. — К., 2008. — 36 с.

3. Щербакова Ю. П. Религиозные символы в совре-
менных рекламных коммуникациях [Елек тронний
ресурс] / Ю. П. Щер  ба кова. — Режим доступу :
<http://mythrevol. narod.ru/Sherbacova.html>.

4. Грицюта Н. М. Реклама як міфологічна па -
радигма сучасності / Н. М. Грицюта // Інформаційне
сус піль ство. — К., 2008. — Вип. 7. — С. 59—55.

5. Бутиріна М. В. Стереотипи масової свідомості:
особ ливості формування та функціонування у медіа-
середовищі : монографія / М. В. Бутиріна. — Д. :
Слово, 2009. — 368 с.

Н
а
у
к
о
в
і 

з
а
п
и
с
к
и
 І

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
іс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 4
1
. 

2
0
1
0
. 

Ж
о
в
те

н
ь
—

гр
у
д
е
н
ь
. 



38

мідж країни в сучасному світі стає важ -
ливим економічним ресурсом та одним з

ключових чинників її конкуренто спро мож ності.
Прагнення багатьох країн посісти провідні пози-
ції на світовому ринку, створити спри ятливу
громадську думку висуває на перший план про-
блеми формування позитивного іміджу країни у
світі та об'єктивно займає одне з провідних
місць у системі пріоритетів держави. Імідж краї-
ни, її репутація в зарубіжних громадсько-полі-
тичних та ділових колах є основою успішного
просування товарів, у тому числі ту рис тич них
продуктів та послуг на міжнародному рин ку,
сприяє стабільному соціально-економічному роз-
витку та залученню інвестицій до її економіки.
На сьогодні галузь туризму в ба гатьох країнах
світу визначається як одна з про відних в народ-
ному господарстві. На її долю припадає май же
10 % світового валового національного продук-
ту, всіх робочих місць та світових спо жив чих
витрат. Крім того, постійна по ява но вих видів
туризму сприяє поетапному переходу на все нові
й нові витки розвитку га лузі. Ту ризм — високо-
прибутковий сектор економіки та чинник підви-
щення міжнародного авторитету України. За
даними міжнародної ту ристичної організації
NEWTO, 2008 р. Україна прийняла 25,4 млн
іноземних туристів, у порівнянні з 2007 р. цей
показник зріс на 10 %. На середньостатистично-

му туристі країна заробила 228 доларів США,
що на 14,7 % перевищує рі вень 2007 р. Сальдо
зовнішньої торговлі туристичними послугами в
Україні 2008 р. було по зи тивним і становило 1,8
млрд доларів. На розвиток туризму 2008 р. в
Україні було витрачено лише 5 % національно-
го бюджету. А, наприклад, в Туреччині 2008 р.
на розвиток туризму було виділено 320 млн
доларів, із них 150 млн — на інформаційно-
рекламну кампанію для пропагування туристич-
них можливостей країни [1].

У зв’язку з цим постає питання про необхід-
ність формування іміджу країни як туристичної
держави не тільки на міжнародному рівні, а й
всередині самої країни. В управлінні процесами
створення й просування іміджу країни вирі-
шальна роль належить засобам масової комуні-
кації, бо в сучасному світі лише під їх дією
складається певне ставлення як до країни, так і
до її громадян. 

На сьогодні вже існує доволі високий теоре-
тичний рівень досліджень окремих акспектів по -
будови іміджу за участю засобів масової ко му -
нікації. Так, проблемам створення міжнародного
іміджу країни приділяють увагу такі науковці,
як Г. Поцепцов [2], В. Мойсеєв [3], Н. Кон дра -
тенко [1] та інші. Неможливо залишити без уваги
праці вітчизняних науковців, які досліждують
роль ЗМІ у формуванні громадської думки. Це
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роботи О. Зернецької [4], В. Різуна [5], В. Іванова
[6], А. Холода [7] та інших. 

Мета статті — виявити експертну думку щодо
ефективності формування іміджу країни як
туристичної держави та визначити роль ЗМІ у
цьому процесі. Окремим завданням стало уза-
гальнення експертних опитувань та якісна оцін-
ка отриманих результатів.

Гіпотези дослідження. Існують полярні думки
про Україну як туристичну державу: одні ЗМІ
зазначають, що це міф, інші, навпаки, показу -
ють реальну картину отриманих від туризму
коштів. Водночас досить спорадичним є систем-
ний підхід, коли враховуються різноманітні чин-
ники, що впливають на формування такого імі -
джу, — від законодавства до інформаційної полі-
тики держави. Гіпотезою дослідження є тверд-
ження про те, що Україна має імідж туристичної
країни, але він не надто позитивний. Експертне
опитування дасть змогу перевірити правильність
гіпотези та виявити «слабкі місця», вади іміджу
(за умови справдження гіпотези) [8, 59].

Опис методу. Було проведено анкетне опиту -
ва ння 96 експертів. Створено шість груп, по 16
осіб у кожній. Групи формувалися за принципом
ді яль ності: керівники та менеджери туристич-
них фірм; готелів, санаторіїв та баз відпочинку;
представники малого та середнього бізнесу, що
працюють у туризмі; чиновники (держ служ бов -
ці, у то му чис лі працівники Мі ністерства курор -
тів та ту риз му Криму, Міні стерства культури та
ту риз му Укра їни, ке рів ники відділів туризму
міськ(рай)держ  адмі ністрацій); журналісти та
ко рис ту вачі турис тич них послуг. Опитування
прово ди лось на за сі да нні «круглого столу» з
проб  лем га лузі на туристичній виставці в Ялті;
на заходах з підготовки до курортного сезону в
Євпаторії та Бах чи са рай ському районі, серед
учас ників прес-туру в Криму та серед учасників
наукової конференції в Києві. Серед корис ту ва -
чів послуг Києва, Москви, До нецька, Дніпро -
петров ська, Львова, Криму. 

Кожній групі експертів було запропоновано
такі питання: 

1. Чи створені, на ваш погляд, умови для роз-
витку туризму в Україні?

2. Чи має країна шанс посісти гідне місце у
світовому туризмі?

3. Чи сформована в суспільстві думка про
необхідність розвитку туризму в країні?

4. Яким, на ваш погляд,  є імідж України як
туристичної держави?

5. Чи задовольняє вас робота українських ЗМІ
щодо пропагування туристичних можливостей
країни?

6. Чи використовуються інформаційні можли-
вості країни у простистоянні брудним технологі-
ям, які застосовують конкуренти?

За результатами опитування експерти вва-
жають, що в Україні не створені умови для роз-
витку туризму. Відповідь «ні» дали від 50 % до
87,5 % опитуваних (табл. 1). 

Цікаво, що однаковий показник 68,7 % отри-
мано в трьох групах: серед представників малого

та середнього бізнесу, чиновників та користувачів
ту ристичних послуг. Менш критичними були
пред ставники готельного бізнесу (відповідь «ні»
да ли 50 % опитуваних), а більш критичними ви -
явились журналісти (87,5 % опитуваних відпові-
ли «ні»). Експерти зазначили, що «умови для роз -
витку туризму є, але вони створені природою;
інфраструктура не розвинена», «умови створені
част ково», «держава не вкладає кошти в розвиток
туризму».

На запитання: чи має країна шанс посісти
гідне місце у світовому туризмі? — більшість екс-
пертів дала позитивну відповідь (табл. 2). Від
представників турфірм, ЗМІ та користувачів не
отримано жодної відповіді «ні» на це запитання.

Водночас 50 % представників ЗМІ ці шанси
оцінюють, як малоймовірні, а 50 % чиновників
уважають, що країна має шанси посісти гідне

місце у світовому туризмі, але за таких умов:
дер жавне стратегічне планування розвитку ту -
ризму; створення законодавчої бази, яка сприя-
тиме розвитку туризму; створення належної
інфраструктури. 

На думку експертів, сьогодні Україна не має
чітко виявленого іміджу як туристична держа-

Таблиця 2.
Шанси країни посісти гідне місце 

у світовому туризмі (%)

Використання методу експертної оцінки для визначення ефективності... 

Таблиця 1. 
Оцінка створення умов 

для розвитку туризму в Україні (%)

Турфірми Готелі,
санаторії

Малий та
середній
бізнес

Чинов -
ники

ЗМІ Користу
 вачі

Так 12,5 31,3 25 12,5 6,3 6,3

Ні 75 50 68,7 68,7 87,5 68,7

Не
знаю — — — — — 12,5

Інше 12,5 18,7 6,3 18,8 6,3 12,5

Тур-
Фірми

Готелі,
санаторії

Малий та
середній
бізнес

Чинов -
ники

ЗМІ Корис -
тувачі

Так 56,3 43,7 25 37,5 37,5 43,7

Ні — 6,3 12,5 6,3 — —

Мало ймо -
вірно 18,7 18,7 25 6,3 50 31,3

Не знаю — — — — — —

Мож ливо
за умови 25 31,3 37,5 50 12,5 25
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ва (табл. 3). Україна не асоціюється у громадян
з образом відпочинку, туристичного раю, як

інші країни світу, визначені у світі як приваб-
ливі для туристів.

Так, нечітким визначили образ України як
туристичної держави 81,3 % користувачів тури-
стичних послуг, які мають чималий досвід у
подорожах у різні країни світу. З ними погод-
жуються й чиновники з туризму: також 81,3 %
вважають, що Україна має нечіткий імідж. 75%
серед експертів — представників засобів масової
інформації та малого і середнього бізнесу — теж
називають імідж країни нечітким. Такої ж дум -
ки дотримуються 68,7 % представників тур-
фірм, і найменший відсоток у представників го -
тельного бізнесу — 62,5 %. Негативним уважа -
ють імідж країни як туристичної держави 25 %
експертів з туристичних фірм, готелів, пред-
ставників малого та середнього бізнесу. Більш
ло яльними виявились журналісти (18,7 %), чи -
новники і користувачі туристичних послуг
(12,5 %). Однак представники малого і серед -
ньо го бізнесу вважають, що країна зовсім не
має позитивного іміджу, а 12,5 % представни-
ків готельного бізнесу, навпаки, вважають, що
позитивний імідж все ж таки є. З пред став ни -
ками го тельного бізнесу погодились ще чотири
гру пи експертів (турфірми, чиновники, ЗМІ і
користувачі). Їхня думка виявилась однаковою:
6,3 % з опитуваних уважають, що Укра їна має
позитивний імідж як туристична країна.

На думку експертів, у нашому суспільстві ще
немає розуміння значущості галузі туризму для
країни, для її економіки (табл. 4). Так уважа -

ють 81,3 % держслужбовців, які розв’язують
питання розвитку туризму; 68,7 % журналістів;

62,5 % представників малого та середнього біз-
несу; 56,3 % представників турфірм та готель-
ного бізнесу і 37,5 % користувачів послуг. І це
притому, що кліматичні й природні умови та
багата культурна спадщина дають всі можли-
вості для того, щоб ця галузь стала пріоритет-
ною в економіці країни і приносила значні над-
ходження в бюджет. 

Враховуючи роль ЗМІ у формуванні суспіль-
ної думки щодо важливості туристичної галузі в
економіці країни, експертам було поставлене за -
питання: «Чи задовольняє вас робота україн-
ських ЗМІ щодо пропагування туристичних
мож ливостей країни?». Цікаво, що позитивною
була представників ЗМІ — 43,7 % (табл. 5). А
пред  ставники малого й середнього бізнесу пози-
тива в діяльністі вітчизняних засобів масової ін -
формації з пропагування туризму зовсім не поба-
чили. Робота ЗМІ в поширенні інформації про
туристичні можливості країни не задовольняє

87,5 % чиновників, 81,3 % — представників ма -
лого і середнього бізнесу, 62,5 % — представни-
ків туристичного бізнесу і користувачів турпо-
слуг, 50 % — представників готельного бізнесу.
Треба зазначити, що 37,5 % журналістів також
оцінили свою діяльність на двійку. Серед порад,
які висловили експерти на адресу засобів масо-
вої інформації, були такі: бути об’єк тив ними й
чесними, давати об’єктивну інформацію про си -
туацію в країні; висвітлювати, а не лише крити-
кувати дійсний стан у галузі туризму; да вати
біль ше позитиву, щоб сформувати у населення
країни та владних структур позитивну думку
щодо туризму; висвітлювати вітчизняні курор-
ти, а не зарубіжні; створювати та підтримувати
по зи тивний імідж країни; протистояти антире-
кламі; збільшити ефірний час на програми, при-
свячені туризму; приділити увагу відгукам ту -
рис тів щодо відпочинку в Україні. А експерти —
представники засобів масової інформації голов-
ною причиною недостатньої діяльності ЗМІ в
пропагуванні туристичних можливостей країни
назвали брак інформаційної політики держави
щодо розвитку туристичної галузі взагалі. 

Недостатнім визнали експерти використання
інформаційних можливостей країни у протисто-
янні брудним технологіям, які застосовують

Таблиця 3. 
Оцінка іміджу України як туристичної держави (%)

Таблиця 4. 
Оцінка сформованості суспільної думки щодо необ-

хідності розвитку туризму в країні (%)

Таблиця 5. 
Оцінка діяльності українських ЗМІ щодо пропагуван-

ня туристичних можливостей країни (%)

Тур-
фірми

Готелі,
санаторії

Малий
та

середній
бізнес

Чинов -
ники

ЗМІ Корис -
тувачі

Позитивний 6,3 12,5 — 6,3 6,3 6,3

Негативний 25 25 25 12,5 18,7 12,5

Нечіткий 68,7 62,5 75 81,3 75 81,3

Тур-
фірми

Готелі,
санато рії

Малий та
середній
бізнес

Чинов -
ники

ЗМІ Корис -
тувачі

Так 43,7 43,7 37,5 18,7 25 37,5

Ні 56,3 56,3 62,5 81,3 68,7 37,5

Не
знаю — — — — 6,3 25

Тур-
фірми

Готелі,
санаторії

Малий та
середній
бізнес

Чинов -
ники

ЗМІ Корис -
тувачі

Так
18,7 25 — 6,3 43,7 12,5

Ні
62,5 50 81,3 87,5 37,5 62,5

Не
знаю 18,7 25 18,7 6,3 18,7 25
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кон куренти (табл. 6). Цифра ко ливається від
37,5 % у користувачів послуг до 62,5 % у пред-
ставників готельного бізнесу. На думку експер-
тів, це також наслідки того, що в країні немає
дер жавної інформаційно-іміджевої програми з
просування турпродукту на між на родний ри нок.

І таку думку висловили майже всі експерти.
Отже, на думку експертів, Україна має імідж
туристичної держави, але він нечіткий. Вод ночас
експерти визнають, що на сьогодні існує дуже ма -
ло інформації в ЗМІ щодо проблем галузі, і прак -
тично немає інформації про по зи тивні зміни в цій
сфері бізнесу. Однїєю з вдалих акцій з пропагу-
вання туризму всередині країни було названо ак -
цію: «Сім чудес України». Не за доволені експер-
ти тим фактом, що немає реакції влади та пред-
ставників громадських об’єднань на негативну
інформацію, яка з’являється в ЗМІ, у тому числі
й закордонних, щодо умов відпочинку в Україні. 

За даними опитування, більшість експертів
ува жають, що громадська думка щодо значущості
галузі туризму для країни в суспільстві ще не
створена. Серед проблем туризму експерти на зи -

вали такі: недосконалість законодавчої ба зи щодо
курортів та туризму; нерозвиненість інфра -
структури; недосконала державна політика щодо
пропагування туристичних послуг на внутрішн-
ьому та міжнародному рівні. 

Аналіз результатів експертного опитування
свідчить: Україна має шанс посісти гідне місце у
світовому туризмі, але для цього ще багато чого
треба зробити. По-перше, сформувати в сус піль -
стві думку про важливість цієї галузі для еконо-
міки країни. По-друге, створити умови для роз-
витку туризму на державному рівні.
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Таблиця 6. 
Оцінка використання інформаційних можливостей

країни в простистоянні брудним технологіям, які
застосовують конкуренти (%)

Тур-
фірми

Готелі,
санаторії

Малий та
середній
бізнес

Чинов -
ники

ЗМІ Корис -
тувачі

Так 12,5 6,3 12,5 18,7 — 6,3

Так, але
недос -
татньо

50 62,5 56,3 43,7 43,7 37,5 

Ні, зовсім
не вико -
рис то -
вують

25 18,7 25 37,5 50 12,5

Не знаю 12,5 12,5 6,3 — 6,3 43,7

Н
а
у
к
о
в
і 

з
а
п
и
с
к
и
 І

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
іс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 4
1
. 

2
0
1
0
. 

Ж
о
в
те

н
ь
—

гр
у
д
е
н
ь
. 



42

ктивна включеність жанру публіцистично-
го портрета у контент соціальних комуніка-

цій, виникнення певного метажанру, який, від-
творюючи особистість, вдається часом до по -
лярних за своєю структурою форм (від портрет-
ного досьє Вікіпедії до газетно-журнальних ви -
дань, заснованих на портретно-біографічних
формах), робить його дослідження цікавим,  не -
обхідним і актуальним. А новітні типи публі-
цистичного портрета змушують замислитися
про формотворчу домінанту і перемінні склад-
ники жанру, які щодо часу виявляються рухли-
вими. Це надає новизни науковій розвідці, яка
є логічним продовженням досліджень у сфері
жанрології. 

Метою статті є з’ясування основних мето-
дологічних засад публіцистичного портрета (які
є незмінною основою жанру) і відтворення
сучасних моделей жанру, аби визначити їх сут-
ність і відповідність творчим потребам часу.
Об’єктом наукового аналізу визначено жанр
публіцистичного портрета, предметом — методо-
логічні засади та сучасні моделі жанру. Не
маючи достатньої кількості спадкоємної науко-
вої бази з порушеного питання, науковий по -
шук ведеться з урахуванням радянської теорії
портретного нарису (на основні компаративного
аналізу та критичного переосмислення). 

Типологічний діапазон публіцистичного порт-
рета є надзвичайно широким: класичний літера-
турний портрет, політичний, історичний, твор-
чий (мистецький) портрети та всі їх численні
різ новиди. Практично кожне сучасне загально-
національне видання містить рубрику публіцис -
тичного портрета. У «Дзеркалі тижня», «Дні»,
«Столичных новостях» широко подано літера-
турний портрет; у «Киевском телеграфе» — істо -
рич ний; у тижневиках «Корреспондент», «Фо -
кус», «Український тиждень», «Главред» — по -
лі тичний портрет; у масових виданнях типу
«Се годня», «ВВ», «Україна молода» — портрет
по  літика; в електронних суспільно-політичних
ви даннях «Обозреватель», «Украинская прав-
да» — політичний портрет з елементами розслі-
дування й психологічний політичний портрет; у
спеціалізованих виданнях «Бізнес», «Власть де -
нег» — політичний портрет-інтерв’ю. Існують
видання, концепція яких повністю будується на
біографічно-портретних жанрах (використо ву -
ються май же всі різновиди публіцистичного
портрета), а саме: «Биография», «100 человек»,
«Караван историй», «Личности».

Причини актуальності та поширеності жанру
публіцистичного портрета зумовлені, з одного
бо ку, сучасним станом соціальних комунікацій
та змістом суспільно-політичного і культурного
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дискурсу, де портрет є засобом реклами (полі-
тичної чи шоу-бізнесової), але, з другого боку (і
більшою мірою) — самою природою жанру, яка,
незалежно від кон’юнктурних процесів медіа-
ринку, має свій тривалий еволюційний шлях,
виражену соціально-історичну місію і свою ні -
шу в гуманістичній публіцистиці. А позачасова
актуальність цього жанру пов’язана передусім
із інтересом до особистості, що виявляється,
становлячи індивідуума в контекст історичного
та соціального часу. «Відображаючи особи-
стість, — зазначає В. Шкляр, — публіцистика
тим самим впливає на неї, прагнучи розкрити
діалектику взаємозв’язку особистості і суспіль-
ства, показати людську особистість як частку
соціально-історичного цілого» [1, 13]. 

Портрет — один із тих небагатьох жанрів су -
часної публіцистики, який відповідає потребам,
запитам, настроям епохи, змінює свою струк -
туру згідно з новітніми стандартами по дання
інформації. Але, з іншого боку, публіцистичний
портрет зберігає незмінними свої ко рінні зав-
дання, методологію й в окремих своїх зразках
становить вершину документально-ху дожньої
творчості, що зумовлено його етичними завдан-
нями та естетичними можливостями. 

Досліджуючи радянський портретний нарис,
М. Стюфляєва зазначає, що «публіцистику
передусім хвилює соціальна природа особи сто -
сті. Лю дина розглядається переважно з точки
зору виконання нею соціальних зобов’язань пе -
ред суспільством» [2, 66]. Нині погляд на «зобо -
в’я зання» особистості є наслідком не стільки
теоретичного, скільки ідеологічного роздуму. І з
по зиції сьогодення слід зазначити, що публіци-
стичний портрет розглядає особистість на соці-
альному тлі, але з позицій духовного значення
особистості в плині сучасності та на широкому
фоні всезагальної історії, а також у контексті
виміру індивідуального (принаймні це засвід-
чують портрети Ліни Костенко, змальовані
М. Сла бошпицьким [3] та С. Соложенкіною [4];
портрет В. Набокова, написаний Ю. Андру хо -
вичем [5]; портрет М. Коцюбинського, написа-
ний С. Гаранським [6]; портрет Віктора Ющен -
ка, написаний А. Окарою [7]). Крім того, як
слушно зауважила Г. Лазутіна: «факт сьогоден-
ня з часом перетвориться на прецедент історії
[...] його буде покладено в основу художнього
образу» [8, 14], і, наголосимо, що так само су -
часник із перебігом часу стає фігурою історич-
ною, і розглядати його тільки в площині актуа-
лізованих подій означає зменшувати його особи-
стісний контекст і звужувати авторський твор-
чий підхід. 

У своїй соціокультурній і творчій місії публі-
цистичний портрет демонструє себе як форма
екзистенціальна, що перебуває у площині таких

філософсько-етичних проблем: творчого без-
смертя; соціальної пам’яті; пізнання Осо бис -
тості; психологічної реконструкції характеру;
ху дожньої рефлексії. Відповідно, його основні
етичні засади зосереджені навколо: 

• збереження пам’яті людства в іменах; «по -
довження» життя історично важливих персона-
лій засобом сучасних інтерпретацій; 

• створення фонду персоналій, котрі є носія-
ми певних цінностей, важливих для цивілізації
та її розвитку;

• виокремлення з плину соціального часу
Особистостей, цінності, спосіб життя і результа -
ти діяльності котрих заслуговують на соціо-
культурну пропаганду;

• пізнання Особистості  засобом художньо-
аналітичного осмислення біографічних фактів
та життєтворчості. 

Загальне призначення публіцистичного порт-
рета полягаєв такому: на основі художньо-ана лі -
тичного пізнання Особистості максимально пов -
но, достовірно, психологічно точно відтворити її
образ на тлі історичного та соціального ча су в
контексті її долі та життєдіяльності. Ті ме діа,
які усвідомлюють засади жанру, його призна -
чен ня та естетичні можливості, намагаються
уни кати випадкового та непрофесійного звернен-
ня до цієї унікальної документально-художньої
фор ми і створюють максимально ефективну її
мо дель. Вони ж намагаються модернізувати її
та  ким чином, аби, зберігаючи свої засади, вона
відповідала потребам часу і вимогам інформа -
цій ного запиту з боку суспільства.

Основна проблема моделі жанру пов’язана з
ефективною організацією роботи з біографічним
фактом (вибором методу та засобів його естетиза-
ції). І хоча сучасний публіцистичний портрет
став набагато ширшим за звичні межі портретно-
го нарису, думка радянської дослідниці Т. Бе -
неволенської щодо гармонійності «монтажу» ви -
хідного портретного матеріалу, є цілком актуаль-
ною і нині. Зокрема дослідниця наголошувала на
необхідній гармонії всіх складових портрета,
«про необхідний баланс у співвідношенні фактів
і коментарів, про єдність внутрішнього світу ге -
роя та зовнішнього тла, го ловного і другорядно-
го, часткового й загального, про принцип співвід-
несення і субординації фактів і узагальнень...
про внутрішню єдність різних ритмів, тонально-
стей, інтонацій...» [9, 60]. Очевидно, що Т. Бе не -
воленська виходила з нарису про сучасника, тоді
як публіцистичний портрет у всіх своїх різнови-
дах оперує значно ширшим (історичним, полі-
тичним, соціальним, творчим) тлом, і, відповід-
но, біографічний матеріал у ньому розглядається
в різних ракурсах.

Можна визначити кілька найбільш поширених
підходів до організації біографічного матеріалу: 
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• Повне відтворення біографії з елементами
характеристики та узагальнення (недоскона-
лість цього підходу в тому, що, як правило, не
окреслюється життєдіяльність героя та його
характер; біографічний факт стереотипізується
та стандартизується; здебільшого основні біо-
графічні дані вже відомі широкому загалу; цей
підхід найбільш ефективно застосовувати до
маловідомих персонажів).

• Інтерпретаційне відтворення (автор, спира -
ючись на знання фактів, узагальнює, характе-
ризує, створює версію характеру, відтворює
пси хологічний контур Особистості в образній
сис темі; складність цього підходу полягає в
тому, що читач може не знати тих біографічних
фактів, що лягли в основу психологічного ана-
лізу та висновків-узагальнень, і, відповідно,
певна частина тексту й контексту буде йому не
зрозумілою).

• Стиснуте відтворення біографічного факту
у вигляді хроніки, довідки, досьє в поєднанні з
характеристикою-інтерпретацією (сьогодні це
оптимальна форма в умовах такого інформацій-
ного засилля; Вікіпедія — найбільш яскравий
приклад; однак щоб відбувся портрет, хроніка
має супроводжуватися яскравим нарисом чи
портретною замальовкою, тільки за таких умов
буде досягнуто баланс інформативності, змістов-
ності, психологізму, емоційності та естетизму). 

Однак оптимальний підхід до роботи з біогра-
фічним фактом ще не є гарантією повноцінної
реалізації портрета. Повнота психологізму зале-
жить від урахування того, що кожна особистість
зафіксована не лише у факті, а й у враженні. І
спогади сучасників як дзеркала подекуди дають
безліч зображень, об’єднаних певною домінан -
тою, яку й шукає портретист. Але  і цими дво ма
площинами пізнання не вичерпується особис -
тість, яка мислить сама себе, ли шаючи свідоц тва
інтимного/щоденникового характеру. На пе ре -
тині фактів, вражень, цитат, свідчень і самореф-
лексії портрет знаходить ту невловиму сутність,
яка й становить духовний стрижень героя — його
характер. В. Шкляр визначав ха рактер у публі-
цистичному творі як «найточніший, субстанці-
альний засіб об’ємного відображення духовного
світу особистості», вдаючись до наукової образ-
ності як гаранта найбільш проникливого пізнан -
ня, зазначав, що характер є «психологічним
“профілем”», «ма люн ком особистості, її діяльно-
сті і життя» [1, 17].

Отже, під час біографічного, психологічного,
емоційного вивчення героя враховуються та -
кож: автобіографічна інформація (записні
книж ки, щоденники, листи; цитати з преси, як -
що йдеться про політичну, публічну фігуру);
твор ча спадщина (якщо вона є); професійна
діяльність (виражена у будь-яких матеріально-

духовних формах); мемуарні свідоцтва; історич-
на інформація (що допомагає відтворити хроні-
ку історичних подій та колорит і настрій епо -
хи); матеріали преси (аби відтворити те, як
герой оцінювався сучасниками й наступними
поколіннями).

Варто також зазначити, що сьогодні кожна
історично значуща персоналія має свій інформа-
ційний багаж інтерпретацій, закріплених у
масовій свідомості міфів і стереотипів. І ЗМІ
усві домлюють, що модель публіцистичного пор -
трета має змінюватися відповідно до стану соці-
альних масових комунікацій. Виникає нова
струк тура публіцистичного портрета, більш
ефективна і свідома щодо етичних засад жанру
та потреб сучасності. Широко використовується
метод колажування, який відтворюється як на
рівні композиції (набору й організації змістових
елементів), так і на графічному рівні (врізи,
«стакани», розбивка на підрозділи, використан-
ня ілюстративного матеріалу заради збереження
семантичної єдності й пластичності колажова-
ного матеріалу). Прикладом можуть бути корот-
кі політичні портрети журналів «Фокус» і
«Корреспондент», портрети-колажі журналу
«Личности» (наприклад комплексний портрет
М. Булгакова, модель якого склалася з: хро ніки
життя письменника, портрета першої дружини
Т. Лаппи, портрета третьої дружини Є. Бул -
гакової) [10].

Найбільш типовими (певною мірою, обов’яз-
ковими для деяких форматів ЗМІ) елементами
портретного колажу є:

• біографічна довідка/хроніка;
• портретний нарис/зарисовка (методи: опи -

су, узагальнення, інтерпретації, образного ос -
мис лення);

• блок мемуарних свідчень;
• блок автобіографічного матеріалу;
• блок цитат (із супровідного документального

матеріалу: історичні матеріали, виписки з архівів,
соціальні, професійні анкети, атестати і т. п.);

• блок із матеріалів преси.
Подібні композиційно-змістові модулі портре-

та характерні для журналів «Символ», «Еск -
вайр», «Україна», «Личности Украины». 

Для сучасної моделі публіцистичного портре-
та характерно подекуди полярне співвіднесення
емоційно-образної та раціонально-аналітичної
складової, відповідно, одні зразки жанру тяжі-
ють до аналітичного джерела (політичний порт-
рет, літературно-критичний портрет), інші — до
художньо-образного (портрет політика, літера-
турно-біографічний, критико-біографічний і
твор чий портрети). Про важливість публіци-
стично-художнього образу писав В. Шкляр, ува-
жаючи, що він один із засобів «впливу на ху -
дожній досвід читача», наголошуючи на своє-

Воронова М. Ю.
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рідності публіцистики як виду творчості, зазна-
чав, що «її творець паритетно користується по -
няттєво-логічними та художньо-образними ме -
тодами» [1, 8]. У текстах сучасних публіцистич-
них портретів втілюється кілька модулів жанру
(за критерієм включеності образної системи), де
автори використовують різні засоби естетизації
персонажу: 

1) занурюють образ героя в площину власної
образної системи (тут важливо, щоби образна
система автора мала самодостатню літературну
цінність, бо в іншому випадку, вона стає кри-
вим дзеркалом для персонажу); цей підхід цін-
ний не лише для літературних чи історичних
портретів, а й для політичних, де якість аналі-
тичної політичної метафори сприяє глибшому
пізнанню політичної фігури; 

2) намагаються відтворити образну систему
самого героя, коли йдеться про літераторів, ге -
роїв літературних портретів, про митців (вико-
ристовується принцип кінематографізму, якщо
персонажем є режисер; принцип графіки, якщо
персонажем є художник; стилістичної подібно-
сті, якщо персонажем є письменник; безумовно,
це вимагає літературної майстерності, смаку,
здатності художнього перевтілення;

3) дотримуються емоційно-образного викла-
ду, але не фіксують увагу на стилі викладу,
на голошуючи на логічно-раціональному підхо-
ді, семантиці біографічних інтерпретацій, ра -
ціо нальному вивченні особистості шляхом
аналітичного пізнання її характеру, психоло-
гічного типу. 

Оптимальною є та модель публіцистичного
порт   рета, яка дозволяє відтворити дух героя, ро -
бить його образ зримим і хвилюючим для чи тача,
спонукає його до самостійного пізнання Осо бис -
тості. Оскільки публіцистичний порт рет — жанр,
який свою неповноту має використовувати як засіб
доповнення, і це одна із його внутрішніх якос тей. 
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б’єктом дослідження соціальних кому ні -
кацій дедалі частіше стають нові медіа, тобто

медіатори, які базуються на комп’ю терних техно-
логіях (Інтернет-видання, соці альні ме режі, бло-
госфера). Західні дослідники фік сують про гресію
вживання поняття Інтернет, або Всесвітня ме -
режа, в академічних публікаціях та у виступах
учас ників наукових кон фе ренцій. Зок рема впро-
довж 2003—2004 років найбільше наукових до -
сліджень цієї сфери стосувалися соціальних
аспектів онлайн-комунікації, створення електро-
нних організацій, доступу до інтернет-джерел,
впливу цього доступу на розвиток громади, куль-
тури цифрової ери [1, 286]. Поява нового об’єкта
спричинила потребу формування нової методоло-
гії його дослідження або переосмислення тради-
ційних методів. Відтак, завданням нашої статті є
визначення основних характеристик нових медіа
і аналіз застосованих в українській та зарубіжній
практиці методів їх дослідження.

Викладачі двох американських університетів
Веншан Джиа (Wenshan Jia) та Ксінг Лу (Xing Lu)
уклали збірник публікацій про комуні ка цій ні до -
слідження в Китаї, присвятивши окремий розділ
новим медіа. Науковці стверджують, що ком -
п’ютеризація спричинила більший вплив на роз-
виток комунікації в Китаї, ніж економічні й полі-
тичні перетворення [2, 223]. Ки тай ська те орія ко -
мунікацій динамічно розвивається, попри те, що в
самостійну сферу досліджень ви діли лася ли ше на -
прикінці 80-х років минулого століття. Укла дачі
не приховують, що китайська комунікаційна тео-
рія ґрунтується на західних наукових здо бутках,
переважно на американських. Орієн та ція на ко -

му нікаційну теорію, що розвивалася в умо вах де -
мократії, надзвичайно важлива для ки тайських
науковців, які досі живуть з обмеженою свободою
слова і «жорсткою доктриною жур на ліс тики» [2,
3]. Вен шан Джиа і Ксінг Лу ствер джу ють, що
значна частина західних наукових здо бутків зали-
шається закритою для китайських до слідників
через цен зуру та мовний бар’єр. По при це китай-
ці навчились користуватися методологією соціаль-
них комунікацій, про що свідчить ре гу лярне оп -
ри люднення національних соцопитувань і рейтин-
гів мас-медіа. Водночас у китайському науковому
середовищі сформу ва ло ся кри ло, яке не прагне об -
межуватися західними тео рія ми. Його пред став -
ни ки переконані, що Ки тай акумулював багатий
досвід у сфері комунікації, який по требує нау ко -
вого осмислення особливими мето да ми.

Нові медіатори відрізняються від тра ди цій них
низкою ознак, основною з яких є інтерактивність і
проактивність аудиторії. Мовиться про те, що кон-
тент нових медіа створюють усі користувачі Все -
світньої мережі, тож одна й та сама особа може
одночасно виступати і виробником і споживачем
інформації. Споживач дедалі частіше стає іні ціа то -
ром повідомлення, спону каючи тради цій них про -
дуцентів інформації до врахування його по треб. У
книзі «Критика елек тронних медіа: при кладні ас -
пекти» на практичному досвіді розглядаються
клю чові естетичні, філософські, психологічні,
структурні й економічні принципи оцінювання
про грамного та рекламного Інтернет-кон  тен ту. Ос -
нов ним методом виступає струк тур ний ана ліз [3].

Другою визначальною характеристикою он лайн-
медіа є хаотична ієрархія повідомлень. 2008 ро ку
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інформаційна агенція Асошиейтед Прес спіль но з
американською компанією, яка спеціалізується на
контекстних дослідженнях, опри люд нила «Нову
модель новин». Це звіт за ре зуль та та ми досліджен-
ня споживання новин молодими людь ми в шести
містах світу і рекомендації щодо виробництва
новин в інтернет-еру. Асошиейтед Прес претендує
на створення «атомної теорії но вин». Вона ґрун -
тується на вис новках щодо фрагментарності подан-
ня новин у Всесвітній мережі. «Інтернет розширив
можливості особистого контролю над споживан-
ням новин, однак не подбав про те, як із цих атом-
них частинок скласти цілісну картину» [4, 3].
Дослідження переконливо за свідчило, що молодий
споживач новин карди наль но відрізняється від
кількох попередніх по колінь переважно па сивних
споживачів. Нині га зети, тран сляції, ба навіть веб-
сайти не задовольняють потреб аудиторії, вони
поступаються хаотичній агрегації для фрагментар-
ного перегляду новин.

Третя ознака нових медіа — це безперервність
інформаційного потоку. У вищезга да но му дос лід -
женні [4] на прикладі газети «Tele graph» показа-
но, як повинна трансформуватися газета, щоб не
втратити свого читача. Елек тронна версія газети
кардинально відрізняється від паперової. Йде
безперервна стрічка новин. Обо в’яз ковим є вико-
ристання інструментів Web 2.0: теги, метатекст,
перехресні посилання, се ман тичний пошук тощо.
Водночас автори зві ту прогнозують, що такий ін -
формаційний про рив не означатиме загибелі пре -
си в класичному її вигляді, оскільки потреба в
аналітиці та публіцистиці не втратить актуально-
сті у світі хаотичних новин.

Четверта ознака нових медіа — це гіпертексту-
альність і мультимедійність, що зумовлює карди-
нально відмінні від традиційних способи пошуку
та сприйняття інформації, культуру її спо жи -
вання. Можна говорити про перехід до но вого ти -
пу мислення, який називають «циф ро-про сторо -
вим» або «постіндустрі аль ним» [5]. У ста тті ко -
лек тиву науковців Північно-За хідного універси-
тету (США) наведено результати до слідження то -
го, як процес пошуку інформації у вебі впливає
на довіру споживача до знайденого контенту. Во -
ни дійшли висновку, що біль шість мо лодих лю -
дей несхильні перевіряти інформацію з кількох
джерел. Визна чальним чин ником до віри до знай-
дених повідомлень стає бренд пошукової системи
та позиція джерела в пошуковому рейтингу. Зва -
жа ючи на дедалі ширше розповсюдження веб-
пошуку як освітнього інструменту, дослідники
ре ко мен дують викладати еле менти онлайн-ме діа -
гра мот ності у школах [6, 468—494]. У статті «До -
віра до веб-сайтів: чо му люди вірять у те, що вони
вірять?» опри люднено ре зультати трьох до слід -
жень студент ської аудиторії фа культетів ком -
п’ютерних технологій щодо чи нників до віри до

веб-ре сурсів. За галом найвищий рівень довіри
сту денти продемонстрували до сайтів із най біль -
шою релевантністю пошу ковому запиту та впізна -
ваності наз ви; з освіт німи, а не ко мер ційними
намірами [7]. Вели чезний обсяг наукових пуб лі -
кацій на тему довіри у Все світній мережі спону -
кав до укладання про фільного біб ліо гра фічного
по кажчика [8]. Він охоплює по над сімсот джерел,
більшість із яких опубліковано після 2000 року.

У книзі «Техніки аналізу медіа» описано чо -
тири підходи до медіакритики: з точки зору се -
міотичної та психоаналітичної теорії, марксист -
ської та соціологічної [9]. Пер ший напрям — це
кілька розділів, присвячених знаковій системі
гіперреальності, а в соціологічній частині йде ть -
ся переважно про контент-аналіз.

Методологія дослідження нових медіа ха рак -
теризується конвергованістю технік. Це спри чи -
нено взаємозамінністю традиційних об’єктів ме -
діадосліджень, що визначаються моделлю ко муні -
кації Гарольда Ласвелла [10, 37]: автор (ініціа-
тор) — повідомлення — посередник (медіатор) —
сприймач. Найчастіше застосовується по єднання
ме тодів моніторингу, анкетування й ком па ра тив -
ного аналізу. Останній дає змогу на початку до -
слід жен ня визначити оптимальну ви  бірку, а на -
прикінці — порівняти результати за  стосованих
тех нік і сформулювати загальні висновки.

Моніторинг, за визначенням авторів однієї з
найґрунтовніших та найсучасніших наукових
праць із теорії моніторингу — колективної мо но -
графії Інституту журналістики Київського на -
ціонального університету імені Тараса Шев ченка
«Моніторинг та інформаційне моде лю ва ння за -
собів масової інформації», — «це метод вивчення
складних різнорідних систем, який передбачає:

• цілеспрямоване тривале спостереження за
характеристиками системи (об’єкта моніторингу);

• якісний та кількісний аналіз (оцінювання)
цих характеристик, зокрема визначення змін у
часі кожної конкретної характеристики;

• прогнозування змін у системі в цілому» [11, 11].
Російський словник журналістських термінів

Б. Ло зовського визначає моніторинг як кон -
троль за різноманітними процесами в сус піль -
ній і про фесіональній сферах. У слов ни ковій
ста т ті наводи ться приклад «Фонду захисту глас -
ності», який зай мається мо ні торингом з метою
фіксації та по даль шого інформування громад -
ськості про пору шен ня, пов’язані з діяльністю
журналістів і ЗМІ [12]. 

У «Словнику журналіста» наведено дві де фі ні -
ції моніторингу: 1) постійний контроль за будь-
яким процесом із метою виявити, чи відповідає
він бажаному результатові або початковим прог -
но зам; 2) спостереження за дов кі л лям, оцін ка і
прог ноз його стану з госпо дарською ді яльністю
лю дини. Окремо у «Слов нику жур на ліста» ви не се -
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но поняття моніторингової журналістики: «це
пуб лі цис тичні ма теріали, в яких відображено ре -
зуль тати спостереження та контролю за будь-
яким процесом, з метою виявити, чи від повідає
він бажа ному результатові або по чатковим прог -
нозам. Моніторингова журна ліс ти ка дає можли-
вість показати зріз явища, процесу, розвитку, змі -
ни в соціальному та при родному дов кіллі» [13,
56]. Поняття моніторинг у публікаціях росій сько -
го вченого, фахівця з ме діакритики Ро мана Бака -
нова вжи вається в контексті вивчення джерел, ре -
гулярного спо стереження за ви біркою ЗМІ; у зна-
ченні методу, за допомогою якого добираються
об’єк ти медіадослідження для їх подальшого кон-
тент-аналізу [14].

Анкетування називають найпоширенішим та
ефективним методом збирання первинної ін фор -
мації. Основна його перевага — це форма ліза ція,
що дозволяє опрацьовувати відомості за посе ред -
ництва машин. Важливою харак те рис тикою анке -
ту вання є також можливість ано німного опиту -
вання, що підвищує їхню до сто вір ність. Різ ні ас -
пек ти анкетування впро довж двох останніх деся-
тиліть ставали предметом наукових розвідок і
методологічних посібників як в Україні [15], так і
на Заході [16; 17; 18] та в Росії [19; 20].

Отже, можемо дійти висновку про те, що ос -
нов ними характеристиками нових медіа як об’єк -
ту соціальнокомунікаційних досліджень є інте-
рактивність, хаотична ієрархія пові дом лень, без -
пе рервність інформаційного потоку, гі пертекс ту -
альність і мультимедійність. Такий на    бір ознак
спри чиняє застосування конвер го ваних методів,
які дозволяли б відобразити ба гаторівневу та бага-
тосторонню структуру інформаційних потоків у
Всесвітній мережі. Пер спек тивою нашого дослід-
ження стане визначення напрямів новомедійних
студій та розробка оп тимального методо логічного
інструментарію для кожного напряму.
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ростаючий динамізм та змінність інфор ма -
ційних процесів створюють для закладів ос -

віти необхідність постійних комунікацій з парт -
нерами, споживачами освітніх послуг, співро-
бітниками. Зростання рівня освіченості, квалі-
фікації та інформованості робітників сфери осві-
ти й громадськості в цілому потребує від освіт -
ньої установи більш складних та більш тонких
ме тодів поши рення інформації. Акту альність
те ми статті зу мовлена тим, що сьогодні стає все
більш очевидною необхідність управляти тим,
що люди ду ма ють і відчувають, а також форму-
вати громадську думку і настрої. Все це по -
требує запровадження ці ле спрямованих систе -
ма тичних комунікацій з різ ними групами: парт -
нерами, ши роким колом гро мадськості й засоба-
ми масової інформації, владою та фінансовими
установами і, безумовно, співробітниками. Саме
під час роботи з пра цівниками виникає потреба
у створенні єди  ної системи цінностей, норм і
правил, тобто корпоративної куль ту ри, яка до -
зволяє до сягти ефективності в роботі, зо се -
редитися на до сяг ненні цілей закладу освіти. І
тут на до помогу приходять зв’язки з гро мад -
ськістю або паблік ри лейшнз, до ком пе тенції
яких на лежить не ли ше робота з зовнішним се -
редовищем, а й з внутрішнім, з метою ство рен -

ня пози тив ного іміджу освітнього закладу. РR-
комунікації зак ладу освіти становлять об’єкт
даного до слід ження. 

Розглядаючи порушену проблему, вважаємо
за потрібне спиратися на праці провідних учених
та ті теоретичні положення, що розкрива ють сут-
ність феномену корпоративної культури як час -
тини РR-діяльності (роботи В. Мойсеєва [1],
А. Ро тов ського [2], В. Королька [3], Т. При мак
[4]), тео ретичне осмислення трактувань поняття
«корпоративна культура» (праці І. Альошиної
[5], Є. Борт ника і Е. Короткова [6], Л. Попової
[7], О. Пенькової [8], В. Співака [9], О. Рога чо вої
[10] та ін.) та практичні ас пекти соціальних
комунікацій, зокрема паблік рилейшнз (дослід -
же ння Г. Почепцова [11], В. Різуна [12], А. Бах -
метьєвої [13]).

Мета статті — розгянути процес форму ва ння
кор поративної культури в закладах освіти, який
стає вагомою частиною їх РR-діяльності. Для до -
сяг нення поставленої мети треба вирішити такі
зав дання: дати загальну характеристику корпо ра -
тивній культурі та ії змісту в освітній галузі; ви -
значити засоби й методи РR, які формують кор по -
ративну культуру зак ладу освіти. Предметом до  -
слідження, якому присвячена стаття, є внут ріш ні
корпоративні РR-комунікації закладу освіти.
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Останнім часом усе частіше з’являються нау-
кові праці, автори яких розмірковують про те,
чим є корпоративна культура. Назвати це яви ще
новим сьогодні вже не можна, тому що в кожній
організації від дня її формування складається
своя особлива внутрішня атмосфера. Ін ша спра-
ва, і це дедалі більше стає зрозумілим, що вдало
побудовані внутрішні комунікації мо жуть стати
серйозною конкурентною перевагою будь-якої
організації. Стосується це також і зак ладів осві-
ти, які відіграють важливу роль у становленні
особистості, її розвитку. Циві лі зо вані, етичні та
засновані на повній інформованості відносини
всередині освітньої установи сприяють піднесен-
ню її іміджу, зміцненню конкурентоспроможних
позицій на освітньому рин ку.

Практика установ освіти засвідчує, що і ке -
рівники, і підлеглі, долучаючись до трудових
відносин, починають дотримуватися певних
морально-етичних норм і правил, беруть участь
(вимушено або за покликом душі) у традицій-
них заходах, корпоративних святах або спові-
дують корпоративні цінності. Це фактично
озна чає, що кожний навчальний заклад може
ма ти характерний лише для нього локальний
куль турний простір з особливим колоритом та
відповідною персоніфікацією. Корпоративна
культура справляє певний вплив на зміст та
форму морально-психологічних критеріїв щодо
ідентифікації ставлення особистості до профе-
сійної реальності й до самої себе як її частини.
З цього погляду, ідеальною є ситуація, коли лю -
ди відчувають себе і не абсолютно залежними, і
не анархічно вільними, проте інтегрованими в
життя організації на принципах партнерства,
взаємної довіри; підпорядкованими спільно роз-
робленим рішенням, колективно узгодженим та
спланованим діям.

Саме корпоративна культура стає одним із
важливих інструментів мотивації колективу. 

Корпоративна культура, яка культивується в
навчальному закладі, є настільки ефективною,
наскільки більшою кількістю співробітників
вона сприймається як домінантна й прийнятна.

Аналіз наукових джерел дозволяє зробити
висновок, що корпоративна культура розгля-
далася з позицій різних дисциплін. Узагаль -
ню ючи ці дослідження, можемо виділити кіль-
ка напрямів, визначивши їх, як управлін-
ський, економічний, етнокультурний, психо-
логічний і комунікативний. Кожен із напря-
мів висвітлює основний чинник формування
та особистісний фактор корпоративної куль -
тури, а також її ос новну функцію і, відповід-
но до них, досліджує це явище. Слід зазначи-
ти, що комунікативному напряму належить
основоположна роль. Наука про соціальні ко -
мунікації актуалізувала вивчення корпоратив-

ної культури, що дозволило надалі всебічно
розглядати цей феномен.

Суміш досить розрізнених ідей, теорій і моде-
лей була зібрана під єдиний «дах» цього ємкого
й універсального поняття. У науковій літерату-
рі трапляється чимало визначень корпоративної
культури, які, як правило, розглядаються з по -
зицій суспільно-економічних наук або в культу -
рологічному аспекті (О. Гла дунов, О. Клєщов,
А. Панасюк, Т. Пер си кова, В. Ре ва, Р. Рюттин -
гер, В. Співак). У фокусі до сліджень перебува -
ють також особливості ділового спілкування
(З. Гур'єва, О. Зарецька, Н. Нау мова, В. Нікіті -
на, Т. Чрділелі, О. Яшен кова). Комунікативний
ас пект корпоративної куль тури потребує ре -
тельного всебічного дослідження, що й зу мов -
лює не обхідність вивчення специфіки кор по -
ративної комунікації та з'я сування її місця в
системі РR-ко мунікацій освітніх установ.

Варто зазначити, що дослідження в галузі
культури організації, корпорації або установи
ма ють досить тривалу історію. Саме поняття
«культура» має чимало інтерпретацій. Най -
більш поширеними є два тлумачення. Перше
інтерпретує поняття «культура», відповідно до
структурно-функціональних традицій, як систе-
му взірців, норм, дозволених членами спільно-
ти, і ролей, які відповідають певним верховним
цінностям. Культура розглядається як одна з
підсистем, що виконує функції адаптації індиві-
да, групи людей, колективу, організації до
суспільства, навколишнього се ре довища та їх
ідентифікації. Це найважливіша підсистема, що
ви конує цементувальну роль для всіх інших
підсистем суспільства, організації [14]. Друге
тлу мачення культури ґрунтується на антропо-
логічному підході, в якому це поняття розгля-
дається як структурований спосіб мислення,
відчуттів і реакції групи людей, який, головним
чином, сприймається й передається засобами
символів, котрі являють собою специфічну іден-
тичність [15]. Культура включає конкретні
об’єк ти, створені групою. Осередок кор -
поративної культури становлять традиції, ідеї
та цінності, вироблені установою і ретельно
відібрані. У контексті цього підходу було визна-
чено основні елементи культури: поняття, від-
ношення, цінності, правила і стандарти [10].

Корпоративну культуру більшість дослідни-
ків розуміють як ключову філософію та ідеоло-
гію об’єднаних у корпорацію організацій, яка
поєднала в собі й корпоративні інтереси, і куль-
туру своїх підрозділів, а також має певний
вплив на зовнішнє по літичне, економічне, соці-
ально-культурне середовище. У статті розгля ну -
то поняття корпора тив ної культури щодо га лузі
освіти, тобто предметом дослідження стають
внут рішні РR-комунікації освітянських уста-
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нов, що, по суті, є складовою їх РR-ді яль ності в
цілому [13].

Внутрішні й внутрішньоорганізаційні РR не
менш важливі, ніж зовнішні, їх призначення —
забезпечити баланс зовнішніх і внутрішніх сере-
довищ установи засобами комунікації. Біль шість
сучасних закладів освіти дійшли вис нов ку, що
досягти успіху стає складно без урахування
людського потенціалу та певних «прихованих»
механізмів організаційного середовища, які
об’єд нують людей в єдину команду й дозволяють
їм працювати для досягнення спільної мети.
Тому в сучасних паблік рилейшнз об’єк том до -
слідження при вивченні комунікативної діяльно-
сті закладу освіти вважаються не окремі проце-
си, технології, структури, люди та їхня діяль-
ність, а корпоративна культура та її особливості
як об’єднувальний чинник цих процесів у межах
кожної організації. Корпоративна куль тура ви -
никає і підтримується не як матеріальне явище
(хоча її фундаментальні цінності можуть виража-
тися в різноманітних матеріальних образах: сим-
волах, героях, слоганах і церемоніях, завдяки
чому маємо можливість інтерпретувати та іден-
тифікувати культуру певного закладу), а як яви -
ще ідеальне, яке можна уявити та відчути лише
за умов існування ефективних комунікацій [15].
Саме завдяки успішно ви будованій комунікації
стають зрозумілими й ті цінності, що сповідує,
наприклад, та чи інша освітня установа. 

За умов позитивного сприйняття вони пере-
творюються в трудові й академічні традиції та
розпізнаються через символи, які завдяки сис -
темному впливу гармонізують колективні, а
також індивідуальні інтереси; мобілізують по -
тенціал професорсько-викладацького та нав -
чально-допоміжного складу на спільне та ефек-
тивне розв’язання актуальних завдань, які по -
стають перед кожною особистістю і навчальним
закладом в цілому на шляху до поставленої ме -
ти. Через корпоративну культуру співробітники
навчального закладу ідентифікують себе як про-
фесійну спільноту, що на якісному рівні відріз-
няє її від інших суб’єктів ринку освітніх по -
слуг. Така індивідуальність у навколишньому
со ціальному та матеріальному середовищі стає
однією із визначальних складових конкуренто -
спроможності та популярності закладу освіти.

Існують різні засоби внутрішнього РR, які
здат ні зробити комунікацію всередині закладу
освіти ефективною. Умовно, як справедливо за -
значає Т. Примак, їх можна поділити на три
гру пи: розмовні, письмові (візуальні) та мульти-
медійні [4, 69]. До розмовних засобів належать
такі популярні форми комунікації, як індивіду-
альна бесіда, що може відбуватися як на верти-
кальному, так і горизонтальному рівнях профе-
сійного спілкування, групові наради, збори пра -

цівників, семінари, конференції тощо. Пись мо -
вими засобами внутрішнього РR в освітній уста-
нові можуть бути корпоративні видання (жур-
нали, газети, інформаційні бюлетені), цільове
розповсюдження різноманітних документів, зві-
тів, дошки оголошень, виставки, ав торські
пись  мові роботи. Мультимедійні засоби включа -
ють виставки та презентації, наприклад, нових
програм, соціальних заходів.

Оскільки освітня установа — це система свідо-
мо координованої діяльності певної кіль кості
людей на основі спільної мети, інтересів, форм
діяльності тощо, а корпорація, в широкому ро -
зумінні (від пізньолатинського «сorporatio»)
озна  чає договірні об’єднання організацій, на ос -
но ві налагодження горизонтальних вузькогалузе-
вих зв’язків, поєднання виробничих, наукових
та комерційних інтересів із централізованим
регулюванням, координацією діяльності кож  ного
з учасників та субординацією їх взаємодії [13], то
ці поняття можна об’єднати. Вод ночас стратегія
й тактика, вид діяльності, мета та спо соби її
досягнення у різних за рівнем акредитації, кон-
курентоспроможності, профілем, галуззю уста -
нов освіти можуть відрізня ти ся, мати різ ні на -
пря ми й перетинатися тільки у вузькому аспекті
взаємодії на освітньому рин ку. 

Інструменти комунікативного впливу на спів-
робітників закладу освіти можуть бути різнома-
нітними, наприклад, корпоративні видання, зав -
дяки яким можна надавати інформацію співро-
бітникам, професійні свята (Дні науки, День вчи -
теля, День знань), корпоративні свята (День ввіч-
ливості або Дні заснування закладу освіти, які
стають більш популярними в зак ладах се редньої
освіти, зустрічі випускників), створення музеїв та
започаткування певних традицій.

Успішність внутрішніх РR-комунікацій зу мов -
люється також такими чинниками, як по ширення
та обмін інформацією (інформованістю співро біт -
ників, легкістю обміну інформацією); характером
контактів (відданість особистим чи письмовим
кон тактам, жорсткість чи гнучкість каналів служ-
бового спілкування, можливість контактів з ви -
щим керівництвом, норми поведінки на нарадах і
т. п.), характером соціалізації (хто і з ким спіл-
кується під час і після роботи, наявні бар’єри ко -
мунікації, особливі умови спілкування).

Узагальнивши власний досвід та результати
спостережень за діяльністю установ освіти,
маємо підстави для таких висновків:

1) корпоративна культура є обов’язковим еле -
ментом їх комунікативної системи: для тих, які
утворилися недавно, ця система — запорука роз-
будови освітнього процесу на соціально-етичних
за садах, для державних освітніх закладів — це
засіб збереження традицій наукових та педаго-
гічних шкіл; як для приватних, так і державних

Формування корпоративної культури як напрям PR-діяльності закладу освіти
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закладів освіти — гарантія адаптації до потреб
ринкової економіки, збереження та посилення
конкурентних по зицій;

2) складники корпоративної культури сприй-
маються, поширюються й підтримуються членами
освітньої установи і набувають подальшого роз -
витку, а не залишаються лише декларацією. Зав -
дяки успішним РR-комунікаціям вони набу вають
мотиваційної сили і мають безпосереднє відношен-
ня до моделювання життя навчального закладу;

3) елементи корпоративної культури мають, з
розумною періодичністю, змінюватись. Сутнісні
та формальні трансформації потрібні, аби цінно-
сті та принципи творчих особистостей, ети ко-
психологічні настанови щодо професійної реаль-
ності із засобу мотиваційного впливу не перетво-
рилися на рутину та перешкоду, яка ускладнює
рух шляхом підвищення конку рентної спро мож -
ності закладу освіти. Безумовно, що та ке мож -
ливо виключно на підґрунті демократії та самов-
рядування, коли інновації етичного ха рак теру
ви никають природно або до них підштовхує вда -
ло побудована комунікативна система;

4) підтримка ініціативи «знизу», закріплення
за співробітниками права поводити себе в зручний
їм спосіб на засадах свободи та дотримуючись де -
мократичних цінностей, не звільняє ке рівників
нав чального закладу від активного втру чання в
про цес культуротворення, аби підпорядковувати
його інтересам власника, раціональному викори-
станню потенціалу комунікативних систем;

5) аби управлінські впливи з цього приводу
були слушними, важливо налагодити ефектив-
ний комунікативний зворотний зв'язок зі спів-
робітниками закладу освіти.
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ережева комунікація, як порівняно недав -
ній вид інформаційно-комунікаційного

спіл кування, — малодосліджена царина. Інтер -
нет та інші новітні технології досі розглядалися
в комунікативній схемі лише як дже рело от ри -
мання та передавання інфор ма ції. Актуаль -
ність нашої статті полягає у пот ребі аргументу-
вати та започаткувати науковий дис курс щодо
місця мережевих комунікацій у загальній
структурі масової комунікації.

Новизна розвідки полягає у спробі запо чат -
кувати дис курс щодо термінологічних озна-
чень, дослідити місце та роль мережевих кому-
нікацій у структурі масової комунікації.

Метою статті є започаткувати в укра їн ській
нау ці термінологічний дискурс щодо но  вого
склад ника загальної системи комунікації —
мережевої.

Відповідно до поставленої мети формулюємо
такі завдання:

• з’ясувати місце мережевої комунікації в
системі масової комунікації;

• систематизувати наявні наукові погляди на
процеси мережевої комунікації;

• запропонувати й обґрунтувати власне тлу-
мачення терміна «мережева комунікація».

За популярною соціологічною формулою ма  сова
комунікація включає п'ять елементів процесу спіл -
кування: хто повідомив (комутатор), що (зміст по -
ві домлення), якими каналами (за соби комунікації),
кому (аудиторія), з яким ефек том (вплив ма со вої
ко мунікації). В цьому контексті об'єктом на шого
дослід ження є саме ка нали, а також тер мі но ло -
гічно-поняттєвий ком плекс мережевої ко му ніка ції.

За предмет дослідження взято форми і види
мережевої комунікації, які визначають гно сео -
логію даного поняття.

Мережеве спілкування відіграє вкрай важливу
роль як у внутрішньодержавній, так і в міжна род -
ній комунікації. Діалог як комунікативна стра -
тегія є вершиною медійної інтерактивної шка  ли.

При зіставленні визначень терміна інтернет
(базового середовища функціонування мере -
жевої комунікації) чітко відстежується нахил у
технічний бік його тлумачень. Функції спілку-
вання або мають вторинний характер, або їх у
визначеннях взагалі немає. Соціальна значу-
щість мережі не розглядається навіть у додатко-
вих ознаках. Отже, ми вступаємо у фазу актив-
ної дискусії щодо термінологічного поняттєвого
мінімуму та соціалізації мережевої комунікації.

Доволі дискусійним є термін мережева
комунікація. Це пов’язано з різнми підходами
до аналізу як комунікації, так і мережі (чи
ін тернету) в журналістикознавстві, комуніка -
то ло гії, соціології та філософії. У наукових
шко лах трапляється різне, часом схоже, ча -
сом відмінне трактування термінів і понять
комуні ка ції. Проте сам поняттєвий мінімум
сфор мований і систематизований. Але новому
комунікаційному напряму — мережевій кому-
нікації — бракує однорідності визначень. При -
чому вести мову про однорідність теж не -
доцільно, ос кільки пропонуються визначення,
які бе руть за основу технологічне середовище
існування медіа.

У підручнику «Журналістика: основи профе-
сіональної комунікації» В. Карпенко трактує ма -
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сову комунікацію як багатозначне поняття, що
включає в себе «процеси донесення інформації до
широкої аудиторії, її вплив на маси, формування
громадської думки, а також — власне інформацію
та засоби, за допомогою яких відбувається пере -
да ча і розповсюдження інформації (преса, книго-
друкування, радіо, телебачення, ві део, кіно то -
що)» [1, 7]. Тобто, професор В. Кар пенко не виз -
на чає як окреме джерело чи засіб поширення та
донесення інформації інтернет та інші новітні за -
соби зв’язку, а відносить їх до категорії «то що».

Комунікація — спілкування, передавання
інформації, процес інформування широких мас
із використанням технічних засобів, засобів ма -
сової комунікації (преси, радіо, телебачення,
інтернету тощо) [2, 90].

Найповніше, з означенням усіх характери-
стик, функцій та складників трактування кому-
нікації бачимо у В. Різуна. Відповідно до ав тор -
ського тлумачення, «це зумовлений ситуацією
та соціально-психологічними особливостями ко -
мунікаторів процес встановлення і підтримання
контактів між членами певної соціальної групи
чи суспільства в цілому на основі духовного,
професійного або іншого єднання учасників
комунікації, який відбувається у вигляді взає -
мо пов’язаних інтелектуально-мислительних та
емо  ційно-вольових актів, опосередкованих мо -
вою та дискретних у часі й просторі, — тобто у
вигляді актів мовлення, актів паралінгвістично-
го характеру та психофізіологічного впливу, ак -
тів сприймання та розуміння і т. п., пов’язаних
із процесами збирання фактів, їх зберігання,
ана лізу, переробки, оформлення, висловлення та
при потребі поширення, сприймання і розумін-
ня, відбуваються з використанням чи без нього
різних знакових систем, зображень, звуків
(письмо, жести, міміка та ін.), засобів комуніка-
ції (газети, журнали, аудіовізуальні програми і
т. п.), засобів зв’язку (телефон, те леграф, тран-
спорт тощо), і результатом яких є конкретна
інтелектуально-мислительна й емоційно-вольова
поведінка співбесідника, конкретні результати
його діяльності, прийняті ним рішення, що
задовольняють членів певної соціальної групи
або суспільства в цілому» [3, 5]. Як і В. Кар -
пенко, В. Різун не відокремлює новітні комуні-
каційні засоби, ми можемо припустити їх розу-
міння знову ж таки в категорії «тощо».

Деякі науковці вважають прийнятнішим тер-
мін інтернет-комунікація. Проте ми схильні
са ме до мережевої комунікації, оскільки су часні
технології спілкування вже вийшли за межі
інтернету й забезпечують діалог та полілог ба -
гатьма іншими засобами спілкування.

Наприклад, Л. Компанцева у своєму дисерта-
ційному дослідженні «Інтернет-комунікація:
когнітивно-прагматичний та лінгвокуль ту ро ло -

гічний ас пекти» визначає типологічні особли-
вості всіх рівнів інтернет-комунікації: функціо-
нально-системні (формування мовної парадигми
мережі), дискурсивні (нові мовні практики і
нова система жанрових форматів), концептуаль-
ні (відносна новизна загальної практики вірту-
ального спілкування; динамічність, постійна
мінливість мовної картини світу мережі; тран-
сакція національних картин світу в мережеву),
соціолінгвістичні й лінгвогендерологічні (спів-
віднесення комунікаційних ситуацій, типів вір-
туального дискурсу й типології віртуальних
мов  них особистостей; динаміка лінгвістичних і
комунікативно-прагматичних особливостей кон-
струювання гендеру в мережі; лінгвістичні
склад ники віртуальних співтовариств; гендерна
комунікація в мережі як міжкультурний фено-
мен) [4, 3].

Вільна енциклопедія (Вікіпедія) пропонує ва -
ріант — комунікаційна мережа, під якою розумі-
ють «мережу, основним завданням якої є пе -
редача даних без помилок і спотворень і є ядром
інформаційної мережі, що забезпечує пе ре дачу
та деякі види опрацювання даних» [5].

Віталій Карпенко виділяє такі види комуні-
кації: вербальна (звичайне спілкування), не -
вербальна (міміка, жести, поза, тип одягу); ус -
на, писемна, друкована; формальна (офіційні
си туації) та неформальна (невимушена розмо-
ва); внутрішня (сам із собою); міжособистісна
(що найменше дві особи); публічна (від кількох
де сятків до кількасот осіб); масова (1000 та
більше осіб); міжнародна й міжкультурна ко -
мунікації тощо [1, 5].

Якщо розглядати й підсумовувати стандартні
схеми та моделі комунікації, як іноземних так і
вітчизняних науковців, резюме яких найкраще
реалізували В. Різун [3] та В. Іванов [6], то най-
простіші з них мають такий вигляд:

• відправник — інформація — отримувач (1)
• відправник — канал передачі / кодування —

інформація — канал декодування — отримувач (2)
Схема (1) являє собою базову модель міжосо-

бистісного спілкування, схема (2) — модель із
залученням додаткових засобів передавання і
сприймання інформації. Ми не будемо заглиб-
люватись у складніші моделі з великою кількі-
стю різноспрямованих зв’язків, оскільки це не є
метою нашого наукового викладу. Тимчасом як
до схеми (2), враховуючи специфіку мережевої
комунікації, будемо вдаватися.

Різниця в розумінні й неоднорідності тлума-
чення поняття інтернет закладена в його пер-
вісному призначенні — втіленні зв'язку між ко -
мандними пунктами системи оборони. Го ловною
вимогою при створенні мережі була її невразли-
вість до часткової руйнації під час ядер ної ата -
ки. Навіть при руйнації деяких відгалужень і
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вузлів, повідомлення доконче мали потрапляти
до адресата [7, 3]. Після соціалізації [курсив
наш — Л. Г.] мережі у середині 80-х років мину-
лого століття зміщуються основні ви значальні
аспекти у бік масового публічного фор мування
середовища існування та визначення фундамен-
тальних засад функціонування. Про те розгля-
дати інтернет як масове середовище раніше се -
редини 1990-х років недоцільно че рез порівня-
но низький відсоток постійних користувачів та
високу вартість доступу до ре сурсів. Від по -
відно, вводити значення масова для мережевої
комунікації в історичному зрізі, на нашу дум -
ку, слід не раніше зазначеного пе ріоду. Тех ніч -
ні та технологічні реалії но вого тисячоліття зу -
мовили появу та розвиток як но віт ніх форм ко -
мунікації, так і новітніх ка налів її передачі, в
тому числі «нових медіа», які здійснюють діа -
логічне та полілогічне мов ле ння із залу че нням
різних форм та засобів ме режевої ко мунікації.

В Україні станом на 1 січня 2010 року інтер-
нетом користувалася третина населення [8].
Якщо відкинути малолітніх дітей, то це значен-
ня наближається до 50 %. Таким чином, теза,
що характеризувала українців як націю, обме-
жену в доступі до інформації через світові мере-
жеві ресурси, втратила свій сенс. Орієнтуючись
на зазначені статистично-соціологічні дані,
можна говорити про масовість такого явища як
мережева комунікація. В. Різун вказує на «при-
родний психологічний механізм масифікації,
який закладено в нас і суть якого полягає в по -
т ребі ідентифікації себе з іншими для нормаль-
ного існування в соціумі» [9, 47].

Епоха інформаційного суспільства відзначаєть-
ся поширенням інформації, множинністю кана-
лів її донесення до користувача, впливом її змісту
і форми на всі сфери життя суспільства, світо -
сприйняття людей та ухвалення рішень керівної
еліти. Л. Березовець із посиланням на А. Коло дю -
ка наводить думку про те, що у світі накопичено
величезний інформаційний потенціал, але люди
не можуть ним скористатись у повному обсязі че -
рез обмеженість своїх можливостей [10, 17].

Чимало комунікаційних процесів є інтерак-
тивними через визначення, але не всі вони від-
повідають інтерактивності через їхні стратегічні
орієнтири. О. Гришина вважає діалог «імпуль -
сив ним, адекватним, ідеальним методом / розу-
мінням інтерактивності» [11, 59—60]. О. Зер -
нець ка ще в 1993 році зазначала, що «телевізор
втрачатиме основну, приналежну йому функ -
цію: протягом десятиліть він придбавався для
перегляду програм телебачення, тобто живих
програм, в тому розумінні, що вони приймали-
ся з ефіру. Тепер — це єдине з призначень теле-
візора, і воно постійно зменшуватиметься. Те ле -
візор використовуватиметься не тільки для ві -

део, а й для замовлення готелю, укладання ста -
вок, багатьох інших дій» [12, 17]. Авторка пере-
дбачила ту інтерактивність телебачення, яка
нині є однією з ха рактерних складників ме ре -
жевої комунікації та має надзвичайно високі
рейтинги популярності, надто серед молоді. За
прогнозами американських науковців, через де -
сять років усі телевізори випускатимуться з під-
тримуваною функцією 3D-відтворення, а також
можливість прямого (на зразок відеотелефону)
та опосередкованого (конференція, чат) спіл -
кування [13]. Таким чи ном, іде постійне роз ши -
рення засобів, за допомогою яких відбуваються
процеси мережевої комунікації.

Розглядати мережеву комунікацію лише у
середовищі інтернету — це обмежувати й відкида-
ти цілий пласт систем спілкування. Інша річ,
яке місце посідають найновіші засоби і техноло-
гії діалогу в загальній комунікаційній структурі.
До таких технік слід віднести мобільну комуні-
кацію. Звертаємо увагу на послуговування саме
терміном мобільна, а не стільникова. Ці два по -
няття ми не вважаємо однорідними, навпаки,
стільникову виокремлюємо як один зі складни-
ків системи мобільної комунікації.

Чимале значення при формуванні соціальних
спільнот у соціальних мережах належить саме
мережевій комунікації. Основою будь-якої
спільноти є спілкування між людьми, котрі ма -
ють спільні або подібні погляди на ті чи ті
явища дійсності. Інтернет забезпечує широкі
можливості для створення таких спільнот: у
мережі легко знайти людей зі схожими погляда-
ми та думками; знайомство та спілкування в ін -
тернеті, завдяки анонімності, відбувається про-
стіше, оскільки людина почувається в мережі
більш комфортно.

Саме ці чинники зумовлюють появу і розви-
ток різних інтернет-спільнот. Технології, за до -
по мо гою яких створюють ці групи (форуми,
бло  ги, чати, вікі, списки розсилок та ін.), про-
сті в налагоджуванні та користуванні; нині
будь-хто може організувати свою спільноту, в
якій обговорюватимуться ті чи ті питання, до -
ступ до якої буде відкритий або з деякими обме-
женнями, а також з використанням різних ко -
мунікаційних форм.

Монологічне спілкування як форма комуніка-
ції, характерна для багатьох сервісів сучасного
інтернету (напр., щоденники). Поєднання моно-
логу, діалогу, часом і полілогу спостерігається у
популярних нині блогах — стрічках по відомлень
найрізноманітнішої тематики, які пе ріодично по -
новлюються; веб-конференціях, ча тах та ін.

Підсумовуючи основні положення поділу кому-
нікації на види і підвиди, запропоновані україн-
ськими та зарубіжними науковцями, а та кож ба -
зові характеристики інтернету й інших сучасних
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комунікаційних каналів та окремих їх складників
зокрема, доходимо висновку, що:

• мережеві комунікації належать до вербаль-
ного виду спілкування. За допомогою відповід-
них засобів і технік можна провести діалог чи
полілог як у режимі реального часу, так і в
системі відкладеного обговорення;

• мережеві комунікації належать до невер-
бального виду спілкування. Завдяки символіці
та елементам візуалізації інформація стає зрозу-
мілою незалежно від мовних знань комунікато-
рів. Крім того, спеціальні програмні продукти
передбачають легкість діалогу для людей з
обмеженими фізичними можливостями;

• мережеві комунікації належать до усного
виду спілкування. Використовуючи такі при-
строї, як веб-камера, комплексні гарнітури та
інше обладнання у програмах, орієнтованих на
потокове аудіо та відео, формується розмовна
основа комунікації. Сюди ж відносяться попу-
лярні в міжнародному науковому середовищі
веб-конференції;

• мережеві комунікації належать до друкова-
ного виду спілкування. Незважаючи на різнома-
нітний комплекс засобів спілкування, орієнто-
ваних на передачу зображення та звуку, ос -
новним джерелом для реалізації діалогу в мере-
жевій комунікації є друковане слово;

• мережеві комунікації належать до фор-
мального виду спілкування. Нині всі офіційні
за клади через мережеві канали поширюють офі-
ційно орієнтовану інформацію. Як один з най-
потужніших українських прикладів можна від-
мітити програму «Електронний уряд»;

• мережеві комунікації належать до нефор-
мального виду спілкування. Можливість неви-
мушеної розмови є основною ознакою швидкого
поширення інтернету та інших комунікаційних
засобів у середовищі користувачів. Саме цей вид
спілкування є найскладнішим з точки зору до -
тримання питань етики та моралі, а також ви -
ступає квінтесенцією реалізації положення що -
до максимального рівня свободи слова і вислов -
лювання поглядів;

• мережеві комунікації належать до вну-
трішнього виду спілкування. У формі блогів, що -
денників та інших засобів самовираження чи ви -
раження себе як іншої (часом вигаданої) осо би
від бувається пошук власного я для ба га тьох ме -
режевих користувачів. Анонімність як метод
опуб  лікування інформації сприяє у психологіч -
но му сенсі розкриттю потаємних відчуттів та ро -
зумінь, які в реальному житті можуть викли -
кати дисбаланс і призвести до агресивної реакції;

• мережеві комунікації належать до міжосо -
бистісного, публічного, масового видів спілку -
ван ня. Діалог, характерний для мережевої ко му -

ні кації, не має обмежень щодо кількості ко му ні -
каторів. Це можуть бути як розмови двох осіб за
допомогою електронної пошти, ICQ чи ін ших
засобів, так і полілоги у форумах, чатах, при об -
говоренні статей у медіа чи виступів політиків.
Масовість мережевої комунікації досягається
зав  дяки надпотужним інформаційно-розважаль-
ним та інформаційно-комунікаційним пор  та лам,
як от Google, блог-платформам, які об’єд нують
користувачів у соціальні спільноти, то що;

• мережеві комунікації належать до міжна-
родного та міжкультурного видів спілкування.
Основною ознакою інтернету є відсутність його
прив’язки до будь-якої держави. Це не означає
спроб державного регулювання тих чи тих ко -
му нікаційних аспектів внутрішніми законодав-
чими актами чи міжнародними деклараціями і
резолюціями. Поряд з величезними позитива-
ми, пов’язаними з доступом до міжнародних ін -
формаційних ресурсів, цей комунікаційний ас -
пект передбачає такі негативні моменти, як на -
саджування культурних традицій одних народів
іншим, нівеляція національних традицій, спро-
би формування думки одних спільнот іншими.
Глобалізація як форма відображення інформа-
ційного суспільства проявляє себе саме на рівні
міжнародної та міжкультурної реалізації ознак
мережевої комунікації.

Висновки. Сучасна вітчизняна наука, як і
західна, не дає чіткого визначення для поняття
«мережева комунікація». Для багатьох до слід -
ників ця ко мунікаційна ланка слугує лише до -
датком до за гальної системи складних процесів
спілкування.

Ми схильні трактувати мережеву комуніка-
цію як унікальний засіб спілкування, що поєд-
нує та реалізує всі наявні техніки, технології,
можливості комунікації як явища наукового піз-
нання. Вона одночасно забезпечує функціону -
ван ня як вербальних, так і невербальних, як
фор мальних, так і неформальних, як міжособи-
стісних, так і масових характеристик мовлення.
Спе цифікою існування мережевої комунікації є
використання новітніх технічних засобів зв’язку
та комунікації, які формують нову комунікацій-
ну структуру. При цьому мережева ко му нікація
ви ступає основою при створенні ін тернет-спіль-
нот та організації соціальних ме реж.

Новий канал передавання та отримання ін -
формації — інтернет, який набув ознак масовос-
ті в середині 1990-х років, є основним середови-
щем існування мережевої комунікації; нині
фор муються і розвиваються інші засоби зв’язку,
як-от: мобільні технології, інтерактивне телеба-
чення тощо, основним завданням яких є спри-
яння міжособистісного та масового ко му ні ка -
ційного діалогу.
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ндивідуалізм у науковому дискурсі розгля-
дається і як ціннісна орієнтація особисто-

сті і як філософська концепція, в межах якої
вирішуються питання відносин людини та сус-
пільства. Індивідуалізм викорінює та засуджує
практику свідомого підкорення індивіда окре-
мій соціальній групі чи державі. Цей мораль-
ний, політичний, соціальний, світоглядний
прин цип визначає першорядне значення особи-
стості, пріоритети її свободи та незалежності.
Дер жавницька система пригнічення індивіду-
альних «свобод» розроблялася політикою тота-
літаризму, що й зумовило соціокультурні моди-
фікації радянського, зокрема українського сус-
пільства в 60-х роках ХХ століття. 

Інтелектуально-духовне переосмислення ок -
ре мими особистостями по суті штучно створе-
них соціально-політичних умов життя й опози-
ційне прагнення до самоутвердження та само-
реалізації спричиняють формування нової
культурної реальності сензитивної для подаль-
шого вдосконалення до координат гро ма дян -
ського сус пільства.

Шістдесятництво — явище суто індивідуалі-
стичне, оскільки культурно-ідеологічна опози-
ція політичній радянській системі реалізовува-
лася силами окремих актантів української со -
ціоекзистенції. Ця реалізація відбувалася свідо-
місно вольовим фрондерством, ментальними, ін -
телектуальними, творчими зусиллями. Як зау-
важує Т. Батенко, «шістдесятник постає часом
самовпевненим індивідуалістом-характерником,
етичним максималістом, який намагається по -
збутися ідеологічних зашморгів» [1, 39]. 

Стан досліджуваної проблеми. Проблематика
індивідуалізму в контексті шістдесятництва роз -
роб ляється в координатах «персо на ліст сь ко го
ви міру», який теоретично обґрунтовує Л. Тар на -
шинська. На її думку, він є визначальним для
структурування проблемно-тематичної, світо -
гляд но-естетичної, ідейно-художньої, жанрово-
стилістичної парадигм творчих надбань 60-х
років ХХ століття. Такий погляд стосується як
мемуарних дискурсів, так і наукових розвідок.
Зразковими в цьому плані є праці Л. Тар на -
шинської «Українське шістдесятництво: профілі
на тлі поколінь» [2], Р. Корогодського «Бра ма
світла. Шістдесятники» [3]. Зокрема, у першій
монографії авторка ідентифікує «персоналіст -
ське шістдесятництво» як окремий «корпус до -
сліджень» і зазначає, що «саме індивідуальне
«Я», відкрито й голосно заявлене молодими
укра  їнськими поетами в 60-х роках минулого
століття, не тільки стало своєрідним антрополо-
го-персоналістським маркером літературного
покоління, а й значною мірою визначило його
художньо-стильові пошуки» [2, 8]. Однак сис -
темного, різнопланового погляду на атрибутивні
прояви індивідуалістичної світоглядної концеп-
ції в публіцистичному дискурсі окремих твор-
чих особистостей, зокрема Євгена Сверстюка, на
сьогодні в наукових розвідках фактично немає.

Відповідно мета пропонованої статті полягає
в потребіі аналізу впливу концептуальних домі-
нант індивідуалізму на формування ідейно-об -
разної публіцистичної палітри Євгена Свер -
стюка як виразника гуманістичного імперативу
60-х років ХХ століття.
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Для цього дослідження були використані та кі
методи: метод системного аналізу, описовий ме -
тод, метод когнітивно-концептуального аналізу.

Джерелами дослідження стали теоретичні
праці з філософії (Р. Сафранськи, Л. Софронова,
Х. Ортега-і-Гассет), публікації з історії шістде-
сятництва й дисидентського руху та  про життя
і творчість Євгена Сверстюка (Л. Тарнашинська,
Р. Корогодський, Т. Батенко), публіцистичні
тексти митця (збірка «На святі надії»).

Шістдесятницький гуманізм визначав «лю -
дину» як єдино можливу і доцільну буттєву мі -
ру. Лише через утвердження її в координатах
аксіологічної соціосистеми кристалізується оп -
тимальний модус розвитку національного сере-
довища: «Визволення нації можливе лише після
звільнення індивіда, що мислить себе як окрему
особистість» [1, 52]. Інтелектуально-духовний
«бунт» покоління 60-х визнавав за собою право
очищення світоглядної культури, а відтак фор-
мування умов для пошуків істини, що можли-
ве лише в координатах концептосфери творчої
індивідуальності. 

Індивідуалізм як один з основних світоглядних
імперативів концептуальної структури публіци-
стичної образності Євгена Сверстюка та кон тек -
стна основа формування її дієствердного стриж -
ня — образу «актанта соціокультурної екзи -
стенції» — чіт ко окреслений такими ідеоло ге ма ми:

• свобода;
• особистісна незалежність;
• християнсько-гуманістична догматика;
• інтелектуально-духовний повсякчасний

роз виток індивіда;
• національний свідомісно-ментальний пріоритет;
• загальнолюдська аксіологічна орієнтація;
• аналітико-творчий буттєвий поступ;
• антитоталітарна рефлексивна кореляція

«ін дивід—держава», «індивід—суспільство».
Свобода в полеміко-художній екзистенції Єв -

гена Сверстюка детермінується як образ-ідея.
Та ка лейтмотивність цього феномену зумовлена
деструкцією аксіологічної системи тоталітарно-
го суспільства, зокрема відсутністю ціннісної
орі єнтації на конститутивну життєствердну вісь
Людина. Порушення демократичного права на
вільний розвиток особистості, нівелювання за -
гальнолюдської морально-етичної парадигми,
створення штучних, обмежених політичною
сис темою кордонів самореалізації індивіда, що
деформувало свідомість, мисленнєвий модус, —
усе це сприяє активізації культурних сил ук ра -
їнського середовища.

Свобода слова, а відповідно і свобода думки
як непереборне право творчої особистості на
пошук і утвердження своєї культурно-просвіт-
ницької сутності ідентифікується публіцистом
каталізатором досягнення мети і визначення

змісту людського буття: «Свобода слова розши-
рює поле шукань того, що Платон називав своє-
часністю — актуальної істини нашого часу, при-
четного до вічності. На цьому суворому полі пот -
рібна міра, зваженість і відданість істині. І це
поле в нас ще пустує» [4, 201]. Занепад куль -
тури думки, зумовлений її заангажованістю,
нівелювання її глибокої аналітичної атрибутив-
ності блокує креативну енергію індивіда, яка у
випадку повноти й цілісності вираження буде
спрямована на розбудову громадянського сус-
пільства. Причина такої інтелектуально-мен -
таль ної критичної ситуації, за Євгеном Свер стю -
ком, криється на руїнах «школи національного
мислення»: «Українська культура як цілісність
була зоною забороненою. Її приймали ли ше як
місцеву приправу до російської. На ціо нально
мис лити, спираючись на реалії своєї культури,
міг росіянин або зарубіжний гість. Але украї -
нець, який так само мислить на своєму ґрунті, —
вже підозрілий. І цей стереотип живе й досі як
стереотип «обмеженості» — в очах тих, хто не
знає української культури, в очах тих, хто нею
не керує» [4, 203]. Від род ження культури спри -
ятиме очищенню джерел, у яких утаєна субстан-
ція буття. Відповідно свобода як чинник соці-
ально-культурного формування особистості від-
криватиме шляхи до кристалізації істини в про-
цесі творення мікрокосму кожного окремого Я.

У концептуально-художній тканині Євге -
на Свер стюка проблема кризи «здорового інди-
відуалізму» — дієвого модусу формування
національного громадянського суспільства —
кри ється не ли ше в історичному минулому
ідеологічного тоталітаризму, а й у пасивності
ак тан тів со ціо куль тур ної дійсності, у
нехтуванні здат ності протиставити себе панів-
ній псевдоаксіологічній системі: нігілістичним
замінникам традиції, норм моралі, цін ностей,
мисленнєвих та діяльнісних чинників. Лише в
такій жи т тєствердній боротьбі людина піз нає
саму себе, свої змоги та слабкості, свою мі ру у
Всесвіті, державі, суспіль стві.

Бунтарський дух шістдесятника-дисидента
як еманація екзистенціалістських філософ -
ських віянь спрямований на реконструкцію ал -
горитму національно-генетичних свідомісних
орієнтацій, архетипно-ментальних поведін ко -
вих ме ханізмів. Як наслідок, протиставлення
способам «хорового», колективного, заангажо-
ваного мислення радянського обивателя, скеро-
ваних на поверхову оцінку і тлумачення буден-
них реалій, культурної думки  національно сві-
домого, байронівського інтелігента з широкою
ціннісно-світоглядною парадигмою та духовою
стоїстичністю. 

Пріоритети свободи у намаганнях утвердити
цілісну психофізіологічну, інтелектуально-ду -
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ховну структуру свого «я» зумовлюють появу
почуття самотності в соціокультурній екзистен-
ціїї з імовірною прогресією до планетарних
обширів. Самотність у шістдесятника Євге -
на Свер  стюка заперечує соціальну та культурну
відчуженість, оскільки у вільному інтелек ту -
аль ному са мобутті творча індивідуальність має
змогу безперешкодної ідентифікації складників
власної вольової, ціннісної, концептуальної
системи: «В самості особливо відчуваєш великі
істини, загублені в суєті на торжищах велелюд-
них. У нічному зоряному небі великого міста
навіть не видно зір» [4, 142]. Буття наодинці зі
своїм «я» відкоригує алгоритм самореалізації,
визначить цілісність та справжність прагнень,
поривів, світоглядних орієнтацій без ідеологіч-
ної, буденної зашореності. У такий спосіб ми -
тець має змогу зреалізувати своє надзавдання та
покликання — сформувати суспільну думку, її
концептуальні координати, глибину, фун кціо -
нальну атрибутивність.

Свобода виключає можливість керуватися
опорними, ідеологічно визначеними принципа-
ми  буття. Лише посилаючись на свої аналітич-
ні та світоглядні вісі мисленнєвої діяльності, на
власну морально-етичну парадигму, духовні та
вольові орієнтири, почуття страху, породжене
ек зистенційною самотою, нівелюється перед
потужною енергетикою впевненості у своїй Іс -
тині. Як зазначає Р. Сафранськи: «Страх пе ред
сво бодою — це страх перед самотністю вільного
ризикованого самовизначення і відпо відаль ності
за себе. Страх перед свободою — це протест
проти вимоги бути Я. Страх перед свободою — це
протест проти вимоги бути випадковим, ок -
ремим Я, в якій якості ми себе застаємо. Страх
перед свободою — це страх перед власною випад-
ковістю, необов’язковістю» [5, 58]. Євген Свер -
стюк дає життєствердну «ре цептуру» усунення
боязкості в торуванні творчими силами свого Я,
що полягає в постійному самовдосконаленні,
інтелектуальному збагаченні, ду хов ному роз-
виткові, орієнтації на справжні здобутки націо-
нальної та світової культурної спадщини.
Дискурс митця-дисидента в рефлексивній прі -
ори тетності тодішнього со ціобуття визначає
єди ний істинний принцип самозбереження —
ото тожнення себе зі своїм сумлінням: «Най -
частіше до порушення кордону при зводило сум-
ління. У всякому разі, в тій царині, де маємо
справу з обстоюванням правди, пошуком прав-
ди і справедливости чи просто з неможливістю
замовчати брехню та очевидний обман. Отже,
поняття «в’язні сумління» виникло на Заході не
як комплімент репресованим з політичних при-
чин, а в результаті вивчення мо тивів, що спону-
кали дисидентів чи опозиціонерів піти проти
течії, невблаганної і тотальної» [4, 7].

Політична істина тоталітарної системи зухва-
ло регламентувала соціокультурне життя, сва-
вільно ліквідувала глибинну правду феномену
«людина»: «Соціальні хвороби спричинили по -
шу ки інших доріг до звільнення людини від
накинутого на неї ярма. Революційний ідеал
мав забезпечити реальні умови розвитку особи і
суспільства. Так цей ідеал вимальовувався у сві-
домості і мрійників, і борців за новий лад» [4,
99]. Таким чином, у радянському і, як нас лідок,
у пострадянському суспільному бутті з’яв ля -
ються соціальні культи: «маска», «тавро»,
«роль» («Думаю, мені ніколи не загрожувало
роз двоєння обличчя на суть і вигідну маску» [4,
31]). Така тенденція заперечила принципові по -
зиції концепції індивідуалізму, а саме утвер д -
ження багатомірної сутності людини. Від мов ля -
ючись від свободи вибору, витворити свою не -
повторність, актанти соціокультурної дійсності
вдаються до штучних моделей власного буття,
свого мікрокосму, своєї світоглядної парадигми.
Відповідно стають пріоритетними пропоновані
системою ідеологічні схеми, які спотворюють
дійсність: «Маємо типа невиробленої дипломо -
ва ної людини, не здатної горіти і світити — вона
прийшла на місце інтелігентного подвижника.
Тому скрізь бракує й індивідуальностей, і фа -
хівців доброго рівня. Свобода слова дає мож ли -
вість вільної дискусії — і чуємо словесні баталії.
Але часто не духові провідники ведуть су пе реч -
ку про кращий шлях для народу — то сваряться
між собою сліпі поводирі сліпих» [4, 210].

Обираючи якусь «соціальну маску», а від по -
відно і «роль», людина розчиняється в то та лі -
тарному чи посттоталітарному соціумі схожих із
собою. Ідентифікація справжньої сутності та кого
обличчя стає неможливою, оскільки, на дум ку
Л. Софронової, «не тільки оточенню, а й самій
людині важко визначити, де її істинне об личчя,
а де маска. Вона заважає його самопізнан ню —
адже між Я і маскою відбу вається взаємне тя -
жіння і відштовхування» [6, 348]. На таку «сти-
лізацію» індивідів наводять не лише влас ні ба -
жання, а й закони соціуму, членами якого вони
є: «маскування» своєї сутності під за галь но -
прийнятий канон дозволяє реалізувати свої праг-
матичні наміри, знайти «свою» нішу в штучно
сформованій соціальній системі. Так говорить
Є. Сверстюк: «Боротись і не приймати або терпі-
ти і прийняти все як є, а потім знайти свою фаль -
шиву ролю в маскараді навколо вла ди» [4, 30].

«Право» на індивідуальність зумовлює «обо -
в’язок» відповідальності, який, керуючись дум-
кою Д. Горчакова, має дві корелятивні атрибу-
тивні ознаки, а саме: «об’єктивну відповідаль-
ність — оцінку суспільством дій індивіда та ре -
акцію на них і суб’єктивну відповідальність —
внутрішні відчуття особи щодо свого обов’язку
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та оцінки його виконання» [7, 4]. Євген Свер -
стюк наголошує на тому, що в радянському (та
фактично й у пострадянському) дестабілізовано-
му суспільстві дві передумови особистісної іден-
тифікації феномену відповідальності — дія і змо -
га (свобода) її реалізації — були «сфабриковані»
владною спонукою до пізнання законів суспіль-
ного розвитку. Відповідно маємо знехтуваний
гармонійний розвиток особистості та її подаль-
ші активні формотворчі ініціативі у суспільстві:
«У пошуках сучасності, тобто свого міс ця в
житті, людина неминуче натрапляє на важіль
відповідальності й замислюється над своєю сві-
домою та несвідомою участю у великих справах
сучасності. І тут, за фасадою нормативної праці
суспільства відкривається зворотний бік — па -
сивна співучасть сучасника в процесах суспіль-
ної деградації, потурання руйнівній ак тив ності
нерозумної волі, що користується нашим мов-
чанням як знаком згоди» [4, 36]. 

У конструюванні концептуальної парадигми
публіцистичної образності Євгена Сверстюка у
вісях індивідуалізму первинні функції виконує
християнська традиція. «Християнський інди -
відуалізм» в історіософській площині «ніби про-
чиняє вихідні посилання індивідуалізму, його
апеляції до свободи особистості, одночасно не
перетворюючи людину в асоціального індивіда,
наділяючи його почуттям своєї людяності» [8,
555]. Вірувальна субстанція в процесі людино-
творення надає право вільного вибору, справд-
жує особистісну автономність від «земних» мін-
ливих, бездухих, заангажованих постулатів.
Пуб ліцист знаходить першооснову відродження
справжності Людини, її віри, мудрості, етики і
моралі: «Стаєш людиною, обираєш дорогу Бога
твого — і вже перестаєш бути рабом своїх слаб-
костей, стаєш вільним — актом свобідної волі
ви  бираєш з усіх можливих — потрібні й гідні
кро ки до самоствердження. маєш бути гідним
обраного шляху» [4, 97]. Тенденційно христи -
янська догматика в публіцистиці Євгена Свер -
стюка фор мулює структуру його «вчення про
людину, її принципи і цінності», яка містить
свої скрижалі у філософських традиціях на -
ціональної куль тури, а саме — в її ідеалістичній
концептосфері: «Ідеалістична філософія нашої
культури — візь мемо її підсумок в особі осново-
положника нової філософії Канта — ставить лю -
дину як ме ту, а не засіб до якихось намірів. Во -
на розробляє найвищі засади бескорисливости.
Вона утвер джує обов’язок як стрижневу основу
становлення особи» [4, 98]. Таким чином, інди-
відуалізм закладений у природі українського
на ціональної «ідеології». Євген Сверстюк, вибу-
довуючи словесно-образну тканину свого по ле -
міко-ху дож нього тексту, шліфує концептуальні
грані цієї філософської інтенції. 

Релігійна «освіченість» людини, за Євге -
ном Свер стюком, формує найкращі її людські
якості, чесноти, вольові потенції, маніфестує
непоступливість сили духу та віри в Істину:
«Хрис тиянство є вченням для вироблення інди-
відуальности через пізнання найвищої Особи.
Його мета — особа, індивідуальність, що зберігає
дар любови і силу обдарування — роздавати…
Хрис тиянство вчить моральної непохитности і
не розуміє гнучкости людини на вимогу мину-
щих обставин. Християнство не визнає мораль-
ного релятивізму і пристосування до волі особи,
що має владу» [4, 100—101].

Актанти публіцистичного дискурсу Євге -
на Свер стюка сублімують егоцентричні пориви
в енергію саморозвитку, інтелектуального та ду -
ховного збагачення, обсервацію ментально-гене-
тичних глибин свого істинного Я. Надалі во льо -
ві інтенції «нової людини» неодмінно по винні
бути скеровані на відновлення та розбудову не -
залежного європейського соціуму з міцною ду -
ховно-етнічною субстанцією, на пріоритетну
реалізацію постулатів національної ідеї в усіх
сферах життя: «Нині, як ще ніколи в історії,
кожен має бути людиною в людстві, щоб кож-
ним нервом відчувати його біль і тривогу. Нині
особливо кожен мусить почувати себе органіч-
ною часткою великого собору людської цивіліза-
ції, всім своїм єством бути пружним каменем у
цьому соборі, щоб самовіддано тримати на собі
його споруду» [4, 36]. Концептуальні потенції
індивідуалізму в публіцистиці Євгена Свер стю -
ка працюють на вироблення законів гармоній-
ного розвитку українського соціуму, на віднов-
лення джерел його національно диферентного
становлення. 

Локальні соціокультурні проблеми «колекти-
візму» нерозривно пов’язані зі світовими тен-
денціями. Зокрема постулати ідеї «мас» має фі -
лософська концепція Хосе Ортеги-і-Гасета: «В
су часному суспільному житті Європи є <…>
один винятково важливий факт: уся влада в
сус пільстві перейшла до мас. Позаяк маси, по
суті, не повинні і не можуть керувати навіть
власною долею, не кажучи вже про цілий соці-
ум, як наслідок Європа переживає в наш час
найгіршу кризу, яка тільки може спіткати на -
род, на цію і культуру» [9, 119]. Євген Сверстюк
підтверджує, що знецінення життєтворчого
потенціалу соціального феномену Людина, ні -
велюва ння його ціннісної парадигми призво -
дить до ре організації системи цивілізаційних
за кономірностей буття заради втілення владних
есхатологічних амбіцій керівної ідеологічної
«вер хівки»: «На великому історичному поворо-
ті вже від самого початку особа була зім’ята в
ім’я «більшої цінності» — маси. В штурм пішли
ма си — долали старий світ в ім’я «щастя трудя-

Роль індивідуалізму в публіцистичному образотворенні Євгена Сверстюка
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щих мас». Ніхто не питав, що означає ця мета-
фора і чи торкається вона також  людини, осо -
би, сім’ї» [4, 99]. Обидва мислителі визна чають
коріння за родження «людини маси», пов’я зу -
ючи це з хро нотопними, історіософськими, пси -
хо фізіоло гічними чинниками. Слабкість індиві-
да до звеличення матеріальних атрибутів соці-
альної екзистенції, архетипний інстинктивний
при мат страху, самозбереження — дозволяє лег -
ко скеровувати його ціннісні орієнтири владни-
ми структурами, формувати нові життєві прин -
ципи і прі оритети, стираючи грані індивідуаль-
ності, її права на самоствердження. Пуб лі цист-
шістде сят ник у бо роть бі проти процесу де фор -
мування сутності та значення особи першо чер -
говим зав данням визначає відновлення ре лі гій -
ної, національної та індивідуальної куль ту ри:
«Ви яви ло ся, що немає нічого легшого, ніж
посіяти в обезголовленій масі релігійну та на -
ціональну байду жість та люмпенське спо жи -
вацтво. Єдиний опір тим не га тивним, офіційно
цінованим цнотам був з боку індивідуальностей,
що прагнуть зберегти дух, лице і гідне ім’я…
Звідси — війна агре сивної безликости про ти
інди відуальности, яка стоїть ви ще і виріз ня -
ється з маси. Виріз ня ється передусім позитив -
ними принципами та по чуттями, що зобо в’я -
зують до активности. Ви різ няється самопо ва -
гою» [4, 123]. Євген Свер стюк знаходить зраз -
кові індивідуалістичні по тенції в життєвій і
твор чій прагматиці видатних діячів української
культури, зокрема коло шіст десятників виріз -
няється куль тивуванням основ них постулатів
ін ди ві дуалістичної національної концепції.

Таким чином, філософсько-світоглядна пара-
дигма індивідуалізму в публіцистичній образно-
сті Євгена Сверстюка виконує декілька визна-
чальних функцій: закладає телеологічну суб -

стан цію, формує поняттєву джерельну основу,
продукує систему авторських переконань, по -
гля дів, аналітичних модусів. Індивідуалізм у
по леміко-художнього доробку митця-шістдесят-
ника координує головні постулати відродження
української держави з акцентом на гуманістич-
них, національних, загальнолюдських мораль-
но-етичних атрибутах. 
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убліцистика Івана Франка 90-х рр. ХІХ —
початку ХХ століття ознаменована най важ -

ливішим етапом ідейної трансформації його сус-
пільно-політичних поглядів та становленням
національної проблематики, адже в цей період
він формулює основні постулати програми полі-
тичного й культурного відродження України як
модерної молодої нації. 

Актуальність дослідження полягає в тому,
що на сьогодні не вироблена цілісна система
поглядів на розвиток суспільно-політичних ідей
Івана Франка, не сформульовані концептуальні
засади та проблематика націєтворчої пуб лі -
цистики. 

Франкознавці переважно наголошували лише
на окремих ідеях та проблемах його публіцисти-
ки. Контекст політичної самостійності в публіци-
стиці Івана Франка розглядає франкознавець
М. Не читалюк (стаття «До питання про світогляд
Івана Франка (Нові матеріали)»). Світо глядну
ево люцію відстежують Я. Грицак («Дух, що тіло
рве до бою» та «Пророк у своїй вітчизні») та
Б. Чер вак у книзі «“Наперед українці” (До націо-
нальної ідеї Івана Франка)». О. Забуж ко у праці
«Філософія української ідеї та європейський кон -
текст: Франківський пе ріод» подає публіцистику
Івана Франка з погляду національної екзистен-

ції. Ідеалам національної самостійності в тракту-
ванні Івана Франка присвячує свої публікації
Ф. Мед відь. М. Жулинський акцентує на націо-
нальному світогляді Івана Франка в книзі «Він
знав “як много важить слово”». Ідею державності
в контексті пуб ліцистики Івана Франка розгля -
дає С. Кость у праці «Захід но українська преса
першої половини ХХ ст. у все українському кон -
тексті (засади діяльності, пе ріодизація, структу-
ра, особливості функціонування)». Питання ан -
тро пологічної сутності по ступу як особливого
яви ща суспільної ево лю ції розглянуто в моно гра -
фії «Фі лософський світо гляд Івана Франка»
А. Па шу ка. Історіо соф ське трактування ідеї по -
сту пу в публіцистиці Івана Франка запропонував
В. Ма зепа. М. Жу лин сь кий осмислював питання
суспільного поступу в публіцистиці Івана Франка
крізь призму духовного розвитку суспільства.
Найва го міший внесок у дослідження еконо міч -
них пог лядів Івана Франка зробив С. Злупко,
зокрема в монографії «Іван Франко і економічна
думка сві ту», який, однак, не розглядав погляди
Івана Франка як цілісну систему.

Мета статті — виокремити та комплексно
проаналізувати основні ідеї, проблематику, кон-
цептуальні засади публіцистики Івана Франка
кінця ХІХ — початку ХХ століття.

Г. В. Синичич,
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Ідейно-концептуальні засади публіцистики
Івана Франка наприкінці ХІХ — на початку ХХ ст.

У статті проаналізовано основні ідеї та концепції розвитку українського суспільства, сформульовані в
публіцистиці Івана Франка: ідеї державності та соборності, концепції історичного поступу та становлення
національно свідомої особистості, стратегії суспільно-економічного та культурного розвитку.
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The article analyzes the main ideas and concepts of development of the Ukrainian society, formulated in the publications
of Ivan Franko: the ideas of independence and integrity, the concept of historical progress and development of national
conscious personality, the strategy of social, economic and cultural development.
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лированные в публицистике Ивана Франко: идеи государственности и соборности, концепции исторического
прогресса и становления национально сознательной личности, стратегии общественно-экономического и
культурного развития.

Ключевые слова: Иван Франко, политическая самостоятельность, идеи, концепции, публицистика,
общественно-экономическое развитие, культурное возрождение, менталитет.

© Синичич Г. В., 2010

П

Н
а
у
к
о
в
і 

з
а
п
и
с
к
и
 І

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
іс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 4
1
. 

2
0
1
0
. 

Ж
о
в
те

н
ь
—

гр
у
д
е
н
ь
. 



64

Синичич Г. В. 

Предмет дослідження — ідеї державності, со -
борності, концепції історичного поступу та ста-
новлення національно свідомої особистості, стра-
тегії суспільно-економічного та культурного роз-
витку, які містить публіцистика Івана Франка.

Об’єкт — знакові статті Івана Франка кінця
ХІХ — початку ХХ ст.

Методи дослідження: бібліографічний, істо -
рико-порівняльний, аналітичний, синтетичний.

Розвиток ідеї — ідеї політичної самостійності
можна поетапно простежити в публіцистиці
Івана Франка. Питання політичної самостійності
вперше Іван Франко порушив ще 1878 р. у праці
«Література, її завдання й найважніші ціхи».
Публіцист стверджує, що треба наголошувати не
лише на літературній самостійності, а й на полі-
тичній, адже без політичної самостійності ніяка
інша самостійність, у тому числі й літе ратурна,
неможлива, тому він категорично заявляє:
«Коли говорите о самостійності, то договорюйте
вже до самих крайніх консеквенцій, а не
уривайте на півслові» [1, 9]. Своє рід ним трам-
пліном у формуванні політичного світогляду Іва -
на Франка стала стаття «Наше теперішнє по ло -
ження», яку надрукувала газета «Ді ло» 1883
року. У цій публікації концепція політичної са -
мо стійності екстраполюється на концепцію по -
літичної сили, адже вони взаємо зв’язані. По лі -
тичну силу, а отже, й політичну самостійність,
ав тор статті розглядає як основну умову участі в
міжнародній політиці. «Хто грошей не має, той
на торг не ходить! Коли ви будете мати свою
силу політичну і будете могти бути порядним
клавішем в тій великій клавіатурі наших націо-
нальних змагань, тоді приходіть сюди» [2,
307], — так він моделює  розмову русинів з пред-
ставниками польських й австрійських сеймів.
Ще одна ключова стаття для визначення його
світогляду «Програма молодих українців» (від -
по відь на програму підпільного товариства Ми -
коли Міхновського «Братство Та расівців») де -
монструє, що йому імпонують на ціональні пог -
ляди молодої української генерації: «Ми всіляко
визнаємо і цілком поділяємо ці ідеали» [3, 6].
Категоричний імператив представників «Брат -
ства Тарасівців» — «завсіди від різняти свою
націю від інших та підносити національне
питання й право української нації скрізь, де це
можливо» [3, 6], — був життєвим та творчим
кре до публіциста. Іван Франко вважає також
важливими положення політичної програми про
працю на моральному й науковому ґрунті для
задоволення національних, мо ральних та со -
ціаль них потреб. Він цитує кілька уривків з
«Програми», яка звучить в унісон з його візією
майбутнього України. Національна позиція мо -
лодих українців дістає глибоке схвалення вели-
кого публіциста. У 1895 р. з’яв ля ється стаття, а

потім книга галицького соціаліста, члена Ради -
кальної партії, Юліана Ба чин ського «Україна
irredenta», у якій вперше концептуально обґрун-
товані право і доцільність самостійності Укра -
їни. Іван Франко в рецензії «Ukraina irredenta»
тактовно полемізує з Юліаном Бачинським, кри-
тикує його за спрощене розуміння складних іс -
то ричних процесів. Прямо протилежні погляди
Юліана Бачин ського та Івана Франка на зв'язок
політичної та економічної незалежності. Іван Фран  -
ко вважає, що досягнення політичної самостійно-
сті можливе лише у разі подолання економічної
залежності. Юліан Бачинський доводить, що
економіка України не постраждає у разі розриву
її зв’язків з російською про мис ловістю, ад же
галузі виробництва України, Ро сії, Польщі —
ідентичні. Таку недалекоглядність молодого ав -
тора заперечує Іван Франко, бо Україна, яка має
першість у цукроварінні, не може конкурувати з
Росією та Польщею у вуглевидобувній галузі,
рибних промислах, вівчарстві та шовкопрядінні.
Отже, повна «відрубність» України від Росії оз -
начала б її економічний крах. Франко зазначає:
«По лі тична самостійність можлива і у зв’язку з
Росією, при фе де ральнім її устрою. До такого ус -
трою пруть влас не факти економічного жи т тя,
хоч би те, чого не хотів добачати Ю. Ба чин -
ський, що промисли різних територій Росії допо-
внюють себе взаємно» [4, 392]. Цей федератив-
ний устрій публіцист не вважає кінцевим пун-
ктом у самостійницькій еволюції українців.
«Не ма ніякого сумніву, що Україна (в економіч-
ному плані. — С. Г.) переможе в конкуренційній
боротьбі, бо має до цього більші шанси у своїм
кліматі, у багатстві й доброті кам’яного вугілля
і безмірних степах, пригожих для випасу вели-
чезних стад овець» [4, 392], − вважає він. Повна
політична незалежність для Івана Франка поки
що має ідеальну, футуристичну форму, але вели-
кий мислитель впевнений: «А раз відчута буде —
у кого з національних, у кого з економічних
при чин — потреба політичної самостійності
України, то справа ця ввійде на порядок дня по -
літичного життя Європи і не зійде з нього, поки
не здійсниться» [4, 393]. Найбільша цінність
брошури молодого радикала, як зазначає
Іван Фран ко, у відчутті потреби політичної са -
мо стійності, у демонстрації майбутнього розвит-
ку України. Отже, публіцист цілковито згоджу-
вався з політичною окремішністю України в
майбутньому, але на цьому етапі розвитку на ціо -
нальної свідомості та економіки українського
суспільства, що не досягли ще свого націє -
творчого апогею, наголошував на не ефектив -
ності сьо гочасних самостійницьких пос тулатів
Юліана Бачинського.

Питання «українського національного ідеа-
лу» стало рефреном ще однієї статті «З кінцем
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року». Автор звинувачує східноукраїнських ра -
ди калів у неусвідомленості його та критикує
їхню тактику: «…Якби ці люди були зуміли від-
найти український національний ідеал, основа-
ний на тих самих свободолюбивих думках,
якими вони пройняті, і якби повернули свої
великі сили на працю для того ідеалу серед рід-
ного народу… справа вільної автономної Укра -
їни стояла б і в Росії, і в Європі як справа акту-
альна» [5, 407]. Український національний
ідеал — це політична свобода України. 

Публіцист заявляє про національну окреміш-
ність України у статті «Поза межами можливо-
го». У ній мислитель глибше розвиває поняття
національного ідеалу: це ідеал повного, нічим
не обмежуваного життя і розвитку нації, який
уміщує в собі «західноєвропейські ідеали соці-
альної рівності і політичної волі». Іван Франко
рішуче відкидає будь-які інші форми державно-
го устрою, крім унітарної держави: «Може бу -
ти, що колись надійде пора консолідування
яки хось вольних міжнародних союзів для осяг-
нення вищих міжнародних цілей. Але се може
статися аж тоді, коли всі національні змагання
будуть сповнені і коли національні кривди та
невдоволення відійдуть у сферу історичних спо-
минів» [6, 416]. Думку про право українського
народу на національний розвиток Іван Франко
розвиває далі в статті «На склоні віку. Розмова
вночі перед новим роком 1901». Сюжет цього
твору побудований на розмові трьох персонажів,
що по-своєму характеризують минуле ХІХ ст.
Це песиміст Зенон, який критикує це сторіччя,
та оптиміст Іларіон, який схвально відгукуєть-
ся про минулий вік. І саме в уста оптиміста
Іван Фран ко вкладає свою думку про основний
позитив ХІХ ст. — національний онтогенез. Іла -
ріон каже: «Для такого великого діла, як від -
родження та консолідація якоїсь нації, не біда
прийняти в рахунок і порцію національної
виключності, односторонності чи, коли хочете,
шовінізму» [7, 424]. Іван Франко в цих словах
висловлює переконання, що без віри у свій ме -
сіанізм, національний рух не здобуде належно-
го динамізму. Потрібна певна національна ідео-
логія — система національних базових цінно-
стей, яка б змобілізувала суспільство, зарядила
державотворчою енергією. Українцям бракує
пев ної іс торичної міфотворчості, героїзму, па -
тетики, ад же національні міфологеми могли б
стати орієнтирами на націєтворчому шляху. 

Наступний крок Івана Франка — розробка
проблеми цілісності української нації як запо-
руки її відродження. «Перед українською інте-
лігенцією відкриється… величезна дійова зада-
ча — витворити з величезної етнічної маси ук ра -
їнського народу українську націю, суцільний
культурний організм, здібний до самостійного

культурного й політичного життя, відпорний на
асиміляційну роботу інших націй» [8, 570], —
зазначає Іван Франко у статті «Отвертий лист
до галицької української молодежі». У цьому
од ному реченні сформульована позитивна про-
грама становлення української нації з історич-
ного етносу, тут також дуже виразно звучить
концепт самостійного політичного життя та ідея
соборності Галичини і Східної України.

Про здобуття повної політичної волі ви сло -
вився Іван Франко у статті «Свобода й авто -
номія», опублікованій 1906 р. у «Літературно-на -
уко вому віснику». Він розмірковує про те, який
державний устрій буде найкращий для вільного
розвитку народів після революційних подій
1905 р. Якщо розглядати теоретично такий дер-
жавний лад, як автономія, то він, вважає публі-
цист, якнайтісніше пов'язаний з питанням гро-
мадянської свободи. «Думаю, що покликом на -
шим у сю пору не може бути ані автономія sans
phrase, ані федералізм sans phrase, але все і всю -
ди: повна політична воля і рівність кожної люд -
ської одиниці, забезпечення її людських прав, а
вже на тій основі автономія національності» [9,
292], — упевнено стверджує він. Своє ро зуміння
національного ідеалу як повної політичної свобо-
ди, що не базується ні на автономії, ні на феде-
рації, Іван Франко окреслює також у ста тті «Сус -
піль но-політичні погляди М. Драго ма но ва».

У статті «Легкомисність чи щось інше?» він
рішуче засуджує позицію Л. Цегельського (стат-
тя «Румунія, Росія і Україна»), який пропонує
«утворити між Росією й Румунією державу-пуф-
фер (буфер. — Г. С.) на українській території», а
також віддати Румунії Бессарабію. Франка-полі-
тика обурюють спроби представника «СВУ» пере-
кроїти політичну карту світу, жертвуючи при
цьому частиною України: «Др. Це гель сь кий… бе -
ре на себе ролю щедрого магната, якому нічого
не значить дарувати Румунії півміліона своїх
земляків…» [10, 136]. Ця позиція Івана Франка
вкотре підтверджує його змагання, за будь-яких
політичних обставин, до самостійності України.

З національним питанням Іван Франко по -
в’язує питання історичного поступу. Поступ для
Івана Франка, як у глобальному (циві лі за цій -
ному), так і в локальному (національному) зна-
ченні, залишався конститутивним атрибутом іс -
нування суспільства. Кардіограму суспільного
прогресу Іван Франко зафіксував у статті «Що
таке поступ?». Від найдавнішої доби людського
життя аж до сучасності кінця XIX — початку
XX ст. Іван Франко відстежує етимологію по -
няття «поступ» як категорії цивілізаційного
бут   тя. Публіцист намагається з’ясувати внут -
ріш ні рушійні сили поступу та якими шля хами
му сить він прямувати до здійснення щас тя люд-
ства. Іван Франко наголошує на оберненій про-
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порційності матеріальних надбань цивілізації
до загального рівня добробуту її мешканців:
«Людськість багатіє, а тисячі, мільйони людей
бідніють, їм робиться тісно. Одним не стає зем -
лі, іншим зарібку, всім обмаль хліба» [11, 451].
Нерівність, на думку публіциста, зумовлена по -
ділом праці, який спричинив поділ людей на
верстви. Вирішення цієї проблеми лежить в ос -
нові всіх тогочасних суспільно-політичних кон-
цепцій. Іван Франко детально ревізіонує їх, щоб
«знайти вихід з того страшного положення». 

Зупинімося на його аналізі анархістських та
со ціалістичних рецептів щасливої дійсності. Анар -
хістський ідеал нового ладу базується на індиві-
дуалізації людської особистості, але ос кільки лю -
дина живе в суспільстві, то мусить віддавати час -
тину своєї свободи. Найменша втрата особистих
прав можлива лише за умови співжиття в грома-
ді. Федералістичний устрій на основі ав тономних
громад — анархістська візія нового суспільства.
Іван Франко зауважує, що цей анархістський
ідеал — утопічний, адже для свого здійснення він
потребує політично свідомих лю дей. Докладніше
він зупиняється на ха рак те рис тиці соціалістичної
доктрини. Спіль на праця і при ватна власність —
дві підвалини ко му ніс тичного ладу. Нівеляція
осо  бистих прав — най важ ливіший негативний
аспект, на думку Івана Франка, у політичних по -
г лядах комуністів. «До предметів безпосереднього
люд ського вжитку ко мунізм не може сягати» [11,
467], — вважає мис ли тель. Він також коментує
плюси та мінуси соціалістичного суспільства. Обі -
цяна соціал-де мократами народна держава, що
ма ла б стати гарантом людського поступу, на його
думку, пе ретворилася б на велику народну тюр му.
Адже основна її засада — це встановлення «опіки»,
що має виразні риси диктатури, над лю диною.
«Та все возможна сила держави на лягла би стра-
шенним тягарем на життя кождого поодинокого
чо  ловіка. Власна воля, власна думка кождого чо -
ловіка мусила б щезнути, занидіти, бо, ануж,
держава признає її шкідливою, непотрібною»
[11, 471], — Франків етичний персоналізм ніяк не
уз годжувався з деперсоніфікованою соціалістич-
ною формацією.

Іван Франко вірив у органічний розвиток
суспільства як у матеріально-економічній, так і
в духовно-культурній сфері, тому рішуче запе-
речував, що цивілізаційний поступ може відбу-
ватися під час гегемонії одного класу над ін -
шим. До якого ж суспільного ідеалу він праг-
нув? Вільний розвиток особистості — ось основа
суспільного руху по висхідній. Цю думку
Іван Фран ко висловив у статті «На склоні віку
(Роз мова вночі перед новим роком 1901)» через
оп тиміста Іларіона. Особливу увагу звертає Іла -
ріон на емансипацію людської одиниці в націо-
нальному контексті, яка стала основою держав-

ної політики. Національна емансипація, на
думку Франка-Іларіона, — це вияв свободи люд -
ських духовних та матеріальних потреб від
будь-якого гніту. Цей духовний чинник домінує
над матеріальним у цивілізаційному розвитку
людства і є першодвигуном його поступу. 

«Наскільки чоловік може бути щасливим у
житті, він може се тільки в співжитті з іншими
людьми, в родині, громаді, нації. Скріплення,
уточнення того почуття любові до інших людей,
до родини, до громади, до свого народу — отсе
підвалина всякого поступу; без неї все інше буде
лише мертве тіло без живої душі в ньому» [11,
474], — у цих рядках виводить Іван Франко своє
розуміння ідеального суспільства, до якого по -
винен прямувати історичний розвиток і яке ста -
не передумовою для подальшого прогресивного
розвитку людства. 

Цю думку Іван Франко розвиває в статті
«Поза межами можливого». Він зауважує, що
відбулися зміни в розумінні прогресивних істо-
ричних сил, і якщо в статті «Мислі о еволюції
в історії людськості» Іван Франко розглядав по -
ступ як результат боротьби продукційних сил,
то в статті «Поза межами можливого» шу кає
причини, які спонукають людину до творення
матеріальної культури, та критикує Маркса за
спрощене розуміння історії людської цивіліза-
ції, адже марксистське вчення пояснює всі полі-
тичні, соціальні та духовні процеси економічни-
ми причинами. 

Публіцист не відкидає матеріального чинни-
ка прогресу, проте основним рушієм у сфері
матеріальної продукції вважає ідеал життя ін -
дивідуального. Індивідуалізм лежить в основі
його концепції економічного розвитку суспіль-
ства, але оскільки в тогочасних суспільно-полі-
тичних умовах селянин—осібник не міг само-
стійно економічно розвиватися, то Іван Франко
пропонує свою організацію, яка враховуватиме
волевиявлення кожної індивідуальної одиниці й
водночас функціонуватиме як незалежна впо -
ряд кована система. «Поки ми не будемо мати в
краю громад розумних, освічених і добре впо-
рядкованих, доти нам ані думати нема що про
вирятування себе і своїх потомків з нужди» [12,
165], — рекомендує публіцист. Громаду Іван Фран  -
ко позиціонує як найменшу, проте домінантну
частину державного устрою. «Коли кожний по -
віт, кожний край, кожда держава складається з
громад — сільських чи міських, то все одно — то
перша і найголовніша задача тих, що упра-
вляють державою, краями, повітами, по винна
би бути така, щоб добре упорядкувати і мудри-
ми правами якнайліпше забезпечити ту наймен-
шу, але основну одиницю» [13, 175]. 

Іван Франко пропонує засновувати фільварко-
ві господарства — рільничі спілки зі спільним
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господарством, спільною працею та розподілом
прибутків згідно з внесеною часткою. Публіцист
одразу ж наголошує, що ці селянські общини не
мають нічого спільного із соціалістичним ус -
троєм, адже права кожного учасника спілки за -
стережені, а розподіл спільних коштів не однако-
вий. На нашу думку, питання заснування філь -
варкових господарств містить два контексти:
1) фільваркові господарства — це міні-мо дель
май бутнього суспільного устрою; 2) фільваркові
господарства — проекція ментального архетипу. 

Розглянемо докладніше ці два аспекти в кон-
тексті публіцистики Івана Франка. Фільваркові
господарства — це своєрідна модель майбутньої
національної держави як симбіозу громадян-
ських та етнічних національних елементів, це
спроба становлення громадянського націоналіз-
му та розвиток націоналізму етнічного: «І до -
даємо отсі слова, котрі просимо вас добре собі
затямити: фільварок такий, який маєте нагоду
майже щодень бачити перед своїми очима,
повинен бути на тепер нашим народним ідеалом
і з погляду на права політичні, які він має, і з
погляду на господарку, яка на нім ведеться»
[13, 179]. «Права політичні» — це громадянські
права та обов’язки, яких набуває громадянин у
національній державі, у цьому разі — це права,
яких набуває кожен член общини. Рільничі
спілки, які запропонував утворити Іван Франко
в межах фільваркових господарств, — це уособ-
лення автономій, федеративно поєднаних спіль-
ним економічним простором, проте фільваркові
господарства — це лише перехідний етап від роз-
дрібнених селянських ґрунтів до громадських
общин і аж до міцних одноосібницьких господа-
рок. Іван Франко окреслював схожий шлях ста-
новлення Української держави: від федерації до
незалежності. 

Розгляньмо другий аспект: фільваркові гос-
подарства — проекція ментального архетипу.
Зем ля уособлювала силу праматері, була пев-
ним міфологічним кодом, тож процес спільного
господарювання — поєднання колективної па -
м’яті народу, усвідомлення тожсамості, належ-
ності до певної спільноти. Народ, який не втра-
тив почуття історичної екзистенції та культур-
ної самобутності, зможе виконати свою онтоло-
гічну національну місію. 

Іван Франко в публікаціях розгортав перед
українцями стратегію і концептуальну програ-
му національного відродження. Багато уваги
приділяв літературі як субстанції, на основі
якої формується нація. Він зазначав, що наша
література гідна зайняти місце у світовому со -
ціокультурному просторі. Для цього вона му -
сить стати «дволиким Янусом», одне обличчя
якого звернене на себе, друге — на багатство ін -
ших літератур. Іван Франко вважав народність

та національність літератури не лише її принци-
пами, а іманентними рисами, «такими ж коне-
чними і природніми,… як спання, їдіння, ди ха -
ння» [1, 14]. Національна література, в розумін-
ні мислителя, є своєрідним лакмусовим папір-
цем здатності народу до самостійного існування
в національних координатах. Хіба може бути
не здатним до державотворення «…народ, кот -
рий у своїх приповідках, піснях і казках поста-
вив такий тривкий пам’ятник своєї здорової,
розумної, чесної мислі, своєї прихильності до
світ ла, справедливості, … народ, котрий помимо
довговічного гнету і руйнування не втратив
своєї окремішності» [14, 166]. 

На ролі літератури в розв’язанні націо наль -
ного питання І. Франко наголошує в статті «З
останніх десятиліть ХІХ в.»: «Ми не могли да -
ти міліонам у руки хліба, не могли тисяч і со -
ток тисяч охоронити від нужди, від еміграції,
від взиску, від змарнування сил. У нас був
тіль ки один заряд — живе, вірне слово» [15,
527]. Пе ревагу національного питання над со -
ціальним у літературі Іван Франко стверджує в
статті «Принципи і безпринципність». Це по -
лемічна стаття-відгук на студію Сергія Єф -
ремова «В поисках новой красоты», у якій той
дорікав редколегії «Літературно-наукового віс-
ника», що вона пропускає до друку твори, які
не порушу ють важливих соціальних проблем.
Іван Франко відповів, що в «ЛНВ» друкуються
твори тих пись менників, «у кого видно любов
до рідного на роду та його слова, та бажання
йо го розвою» [16, 331].

Творення національної літератури, на думку
Івана Франка, можливе лише тоді, коли буде
зв’язок письменників з народом. «Українське
пись менство, коли має бути справжнім націо-
нальним письменством, мусить бути виразом
пог лядів почувань і інтересів різних верств і
різ них інтелектуальних кругів», — формулює
свої погляди письменник на концептуальну
ідей ність української літератури в статті «Ми -
хайло П. Старицький» [17, 242].

Отже, можемо зробити висновок, що квінте-
сенція ідейно-концептуальних засад публіци-
стики Івана Франка — це політично, культурно,
економічно незалежний розвиток нації, що ба -
зується на національній єдності та тяглості істо -
ричної пам’яті. Іван Франко детально пе ре -
осмислив «рецепти» майбутнього суспільного
ла ду всіх тогочасних політичних доктрин і зро-
бив висновок, що ні боротьба за існування, ні
повна ліквідація державної влади, ані деперсо-
ніфікована соціалістична формація не можуть
стати кінцевою точкою висхідного суспільного
розвитку, а тим паче основою нового цивіліза-
ційного піднесення. Національна самостій -
ність — ідеал, що може зреалізувати свободу
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еко номічних та культурних людських потреб,
духовно об’єднати суспільство. Ідеї державності
та соборності, концепції економічного та куль-
турного розвитку, які запропонував Іван
Франко у своїй публіцистиці, залишаються ак -
ту альними для сьогочасного поступу україн-
ського суспільства, адже на їх основі можна
спрогнозувати проблеми та перспективи його
розвитку в історичному вимірі.
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идавничий репертуар книг, що виходили у
світ українською мовою на території етніч-

ної України за весь час поступу української
національної самобутності, — це відображення
розвитку українського народу й держави в усіх
галузях суспільного життя. Як справедливо за -
значає книгознавець Н. Загайна, український
біб ліографічний репертуар — це внесок україн-
ського народу в скарбницю світової цивілізації
[1], який сьогодні важко переоцінити. Не від’єм -
ним складником українського національного
видавничого репертуару, створення якого має
давню й непросту історію, є видання, які вихо-
дили у світ під егідою товариства «Просвіта»,
що було засновано в грудні 1868 р. у Львові. На
початку ХХ ст. «Просвіти» швидко поширили-
ся й на терени Лівобережної України. І ці това-
риства, як і матерна «Просвіта», розглядали
книгу як головний інструмент своєї культурно-
просвітницької діяльності.

Значний інтерес учених у ґрунтовному вив-
ченні видавничого репертуару «Просвіти» від-
бився в численних наукових розвідках, бібліо-
графічних та популярних виданнях. Проте як -
що видавничій діяльності товариства «Про сві -
та» у Львові присвячено велику кількість на -
уко вих статей, моно гра фій, дисертаційних до -
сліджень та бібліографічних видань, у система-
тизації здобутків у царині видавничої справи
товариств «Просвіта» Лівобережної України ма -
ємо прога ли ни. Реконструкція видав ничого ре -
пертуару то вариств «Просвіта» Ліво бе реж ної

України на початку ХХ ст. є одним із важливих
завдань українського книгознавства.

Об’єктом дослідження є видавнича діяль-
ність товариств «Просвіта» Лівобережної Укра -
їни. Реконструкція видавничого репертуару
Катеринославського, Полтавського й Черні гів -
ського товариств «Просвіта» — предмет статті.
Мета розвідки — окреслити видавничий реперту-
ар товариств «Просвіта» Лівобережної України.
Досягнення мети передбачає виокремлення ос -
новних типологічних різновидів неперіодичних
та періодичних видань Катеринославського,
Полтавського й Чернігівського товариств «Про -
світа», що вийшли у світ на початку ХХ ст.

Побудові видавничого репертуару товариств
«Просвіта» Лівобережної України сприяють різ-
номанітні рукописні та друковані джерела. Це
часописи «Книгарь», «Рідний край», україн-
ський педагогічний журнал для сім’ї та школи
«Світло». На обкладинках та прикінцевих сто -
рін ках деяких видань «Просвіт» можна побачи-
ти ретроспективні (з описом видань, які вже
вий шли у світ) та перспективні (перелік запла-
нованих до видання книг) списки видань това-
риств. На основі тих або тих відомостей укла-
дають бібліографічні покажчики. Видавничу
діяльність галицької «Просвіти» детально проа-
налізовано й систематизовано в покажчикові
видань, підготовленому 1996 р. Львівською на -
ціональною науковою бібліотекою імені В. Сте -
фаника НАН України. Детального бібліографіч-
ного покажчика, який би докладно описав істо-
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рію видавничої справи Катеринославського,
Пол тавського й Чернігівського товариств «Про -
світа», уповні розкрив би особливості розпов -
сюдження видань громадсько-просвітницькими
організаціями Лівобережної України, подав би
типологічну характеристику видань за головни-
ми та факультативними ознаками, умістив би
рецензії на книги, в сучасному науковому обігу
немає. Єдиним джерелом вивчення видавничого
репертуару товариств «Просвіта» Лівобережжя
на початку ХХ ст. є ретроспективний бібліогра-
фічний покажчик із серії видань під загальною
назвою «Українські культурно-освітні товари-
ства “Просвіта”», який було підготовлено до
дру ку 1999 р. Національною парламентською
бібліотекою України (укладач — С. Зворський)
[2]. У цьому частково анотованому покажчику
на підставі історико-бібліографічного аналізу
здій снено фундаментальний реєстр друкованої
продукції Наддніпрянської України впродовж
1906—1922 рр. — книг, аркушевої та образотвор-
чої продукції, періодичних видань тощо. По -
кажчик описує видання, здійснені на території
тогочасних Катеринославської, Київської, По -
дільської, Полтавської, Таврійської, Харків -
ської, Херсонської, Чернігівської губерній. Зав -
данням розвідки є визначення структури видав-
ничого репертуару товариств «Просвіта» Ліво -
бережної України. Отже, словосполучення «то -
ва риства “Просвіта” Лівобережної України»
слід трактувати в контексті видавничої діяльно-
сті Катеринославського, Полтавського й Чер -
нігівського товариств «Просвіта», які найменше
потрапляли в поле зору дослідників. Тому є
нагальна потреба в детальному вивченні й ана-
лізі продуктів їхньої видавничої діяльності.

Характеризуючи видавничу продукцію років
української державності (пік активності у ви -
давничій сфері товариств «Просвіта» Ліво -
бережної України на початку ХХ ст. припадає
саме на цей час), професор М. Тимошик окрес-
лює її розмаїтість за видами продукції в такій
послідовності щодо попиту:

• навчальна література для шкіл, вищих
навчальних закладів та самоосвіти;

• твори українських письменників-класиків,
заборонені донедавна цензурою;

• твори сучасних вітчизняних письменників
та переклади закордонних класиків;

• довідкова література (передовсім двомовні
термінологічні словники за галузями знань);

• газетна й журнальна періодика;
• портрети, плакати;
• листівки, відозви;
• популярні видання з питань кооперації, еко -

номіки, сільського господарства [3, 308—309].
Усі з вищезазначених типів видань входили до

плану випуску видавничої продукції «Просвіт»

Га личини. Просвітянські інституції, які постали
на Лівобережжі майже через сорок літ після
появи 1868 р. «Просвіти» у Львові, орієнтували-
ся у своїй видавничій діяльності на досвід матер-
ної «Просвіти». Її ж видавнича по літика бу ла
вельми консервативною. В авангарді завше були
попу лярні та лі те ратурно-художні книги, які
задовольняли попит читацького загалу. Тематика
видань, які дру кувалися товариствами «Про сві -
та» Ліво бе реж ної України, залежала від багатьох
чинників. Це й попит на ті чи ті видання, і наяв-
ність меценатів видавничої діяльності. У тема тич -
ному діа пазоні пе реважну більшість перших ви -
дань Кате ри но слав ського, Полтав ського й Черні -
гів сько го това риств «Просвіта» ста новить попу -
лярна література. Характе ри зу ючи видавничу ді -
яль ність Львів ської «Просвіти», слід зауважити,
що наприкінці ХІХ ст. те матика видань товари-
ства трохи змінюється — від популярних видань до
збільшення випуску художньої літератури. Однак
це не стосується тематичного репертуару видань
«Просвіт» Лі во бережжя, оскільки ху дожня лі -
тература в ньо му займає незначне місце.

За періодичністю виходу у світ виокремлює-
мо неперіодичні й періодичні видання товариств
«Просвіта» Лівобережної України.

До неперіодичних видань належать книги,
бро шури, альманахи, календарі та аркушева про -
дукція. У сегменті книг і брошур виокремлюємо
видання інформаційного та пізнавального змісту.
До видань інформаційного змісту на лежать: відо-
зви; статути; звіти; резолюції; інструкції.

До видань пізнавального змісту належать по -
пулярні видання різної тематики: збіри пісень,
правила українського правопису, видання для
навчання грамоти неписьменних дорослих, біо-
графії Т. Г. Шевченка. Неабиякий попит мали
видання історичної та сільськогосподарської те -
матики. Справедливо зазначає дослідниця А. Се  -
редяк, що історичні твори, видані товариством
«Просвіта», не втратили своєї історико-культур-
ної цінності дотепер [4, 15].

Аркушевою продукцію Катерино слав сько -
го, Чер нігівського й Полтавського то ва риств
«Просвіта» слід вважати видання інформацій-
но-агітаційного змісту. У цьому сегменті вио-
кремлюємо: оголошення; афіші; плакати; про-
грами вечорів і концертів; образотворчі видання
(листівки й портрети).

Бланки членських квитків, бібліотечні фор-
муляри, книги для ведення протоколів зборів,
зшитки для різноманітного обліку, на думку
С. Зворського, не становлять значного науково-
го інтересу [2, 9]. Вважаємо, що поліграфічну
продукцію, призначену для прикладних потреб
осередків товариств «Просвіта», не варто ігно-
рувати та виключати зі структури видавничого
репертуару. Оскільки ці зразки видавничої про-
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дукції також можна вважати свідченням актив-
ної видавничої діяльності «Просвіт» Ліво бе -
режжя. Тому не слід применшувати їхню істо-
ричну цінність. Єдиною перепоною у вивченні
цих видань de visu є факт збереження мізерної
кількості їхніх зразків.

У структурі видавничого репертуару това-
риств «Просвіта» Лівобережної України на
чіль ному місці — серійні видання. У сучасному
розумінні серія — це сукупність видань, об’єд -
наних спільністю задуму, тематики, цільовим
або читацьким призначенням, що виходять під
загальною назвою в однотипному оформленні
[5, 76]. Спираючись на таку дефініцію, можна
говорити про кілька серій видань (наприклад,
книжки із серії «Просвітянська книгозбірня»,
видані в Полтаві).

Періодичні видання товариств «Просвіта»
Лівобережної України на початку ХХ ст. пред-
ставлено такими зразками:

• «Вісник товариства “Просвіта” в Кате -
ринославі» (виходив протягом березня—серпня
1917 р., з’явилося друком 22 числа);

• український часопис «Дніпрові хвилі»
(виходив у Катеринославі двічі на місяць упро-
довж 1910—1913 рр.);

• політичний, економічний, літературний
часопис «Добра порада» (вийшло чотири числа);

• газета «Живе слово» (вийшло одне число в
березні 1918 р. до роковин Т. Г. Шевченка);

• часопис «Рідне слово» (видавався в Полтаві
1919 р.);

• часопис «Хвилі» Крюківського товариства
«Просвіта» імені Б. Грінченка (1919 р. вийшло
одне число).

Нині є нагальна потреба в подальшому істо-
ріографічному аналізі видавничого репертуару
товариств «Просвіта» Лівобережної України. Не
можна залишити без уваги взаємодію «Просвіт»
Лівобережної України з іншими українськими
товариствами та видавництвами. Ця співпраця,
на думку С. Зворського, була настільки тісною
й плідною, що важко провести чітку межу між
виданнями просвітянських товариств Ліво бе -

режжя й видавничою продукцією інших націо-
нальних товариств і видавництв [2, 6]. Проте
маємо всі підстави вважати ці спільні видання
просвітянськими. Також досі недослідженою
ли шається доля нездійснених видань товариств
«Просвіта» Лівобережжя, відомості про які зна-
ходимо на сторінках періодичних видань.

Порівнюючи здобутки у видавничій діяльності
«Просвіт» Галичини, Буковини та Закар паття з
ужинком однойменних товариств Ліво бережної
України, С. Зворський справедливо називає ре -
зультати останніх вельми скромними [2, 4]. Але,
враховуючи надзвичайно складні умови роботи
просвітянських осередків на Ліво бережжі (цен-
зурні утиски й заборони Російської імперії, Пер -
ша світова війна, громадянська війна, перманент -
ний ідеологічний тиск, брак коштів та кваліфіко-
ваних фахівців у видавничій справі), слід зазна-
чити подвижницьку працю просвітян Ліво бе -
режної України на ниві національної культури. І
видання товариств «Просвіта Лівобережжя, які
справедливо називають пам’ятками вітчизняної
культури, нині є свідченням значного внеску Ка -
тери нослав ського, Полтавського й Чернігівського
товариств «Просвіта» у розвій української куль-
тури, освіти, науки, у відновлення національної
самосвідомості українського народу.

1. Загайна Н. Український бібліографічний репер-
туар та українська книга для дітей [Електронний
ресурс] / Н. Загайна // Світ дитячих бібліотек. —
2003. — № 1. — Режим до ступу : <www.chl.kiev.ua/
default.aspx?id=3596>. — Назва з екрана.

2. Видання «Просвіт» Наддніпрянської України,
1906—1922: бібліографічний покажчик. / Укл.
С. Зворський. — К. : Глобус, 1999. — Вип. 4. 

3. Тимошик М. Історія видавничої справи : під руч -
ник / М. Тимошик. — К. : Наша культура і наука, 2003.

4. Середяк А. Издательская деятельность за -
падноукраинского товарищества «Просвита» (1868—
1939 гг.) : автореф. дисс. … канд. ист. наук / А. Се -
редяк. — М., 1991.

5. Нарис історії «Просвіти» / Р. Іваничук, Т. Ко -
маринець, І. Мельник, А. Середяк. — Львів ; Краків ;
Париж : Просвіта, 1993.

Видавничий репертуар товариств “Просвіта” Лівобережної України (початок ХХ ст.)
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идавнича діяльність Державної бібліотеки
України для юнацтва (ДБУ для юнацтва) та

обласних бібліотек України для юнацтва (ОЮБ)
останніми роками набула широкого розвитку, зо -
крема 2009 р. вийшло друком 233 назви видань,
під готовлених державною та обласними бібліоте-
ками України для юнацтва, а також деякими
районними бібліотеками [1]. Зважаючи на це,
актуальною є характеристика видавничої ді -
яльності біб ліотек для юнацтва, визначення ролі
видань біб ліотек для юнацтва в процесі виконан -
ня бібліотеками основних соціально-комуніка-
тивних функцій.

Окремим питанням даної проблематики при-
свячено праці Г. Банделюк та Г. Чопик (видавни-
ча діяльність Наукової бібліотеки Львів ського
національного університету ім. Івана Фе до рова)
[2], М. Сенченка (бібліотека як центр докумен-
тальних комунікацій) [3], О. Мар'їна (інформацій-
но-комунікативна взаємодія бібліотек регіону) [4].
Проте видавнича діяльність юнацьких бібліотек
залишилася без уваги дослідників.

Отже, мета статті — охарактеризувати видав-
ничий репертуар бібліотек для юнацтва в кон-
тексті виконання останніми основних соціаль-
но-комунікативних функцій.

Поставлена мета дослідження передбачає
такі завдання: 1) з’ясувати основні соціально-

ко мунікативні функції бібліотек для юнацтва;
2) визначити роль видавничої продукції у вико-
нанні бібліотеками основних соціально-комуні-
кативних функцій. 

Упродовж багатьох років бібліотекарі пого д -
жувалися з думкою, що продукти їх видавничої
діяльності є значущими, але непривабливими бро-
шурами-«одноденками», які мають суто приклад-
не призначення. Та і зовнішній їх вигляд відпові-
дав цій назві: чорно-білий друк, газетний папір,
одноманітні шрифти, брак ілюстрацій, відтво -
рення ротапринта.

Перелом стався майже 15 років тому. Цьому
сприяло кілька чинників. Передусім, під впли вом
громадського піднесення на початку 1990-х років,
входження в ринок, ста лися серйозні зрушення в
професійній свідомості бібліотекарів. Одним із
індикаторів цих змін стала маркетингова діяль -
ність і, як частина її, PR, реклама бібліотечних
ресурсів і можливостей [6].

На основі виділеної Ю. Н. Столяровим сут-
нісної функції бібліотек визначимо такі основні
документально-комунікативні функції бібліотек
для юнацтва: 

1. Формування інформаційно-комунікатив но -
го простору бібліотеки.

2. Сприяння просуванню книги й читання.
3. Виховання культури читання.

К. І. Тишкевич, 
ст. викл. каф. журн. та ВСР
УДК 007: 304: 070.449: 008(1-87)
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4. Збереження історико-культурної спадщи-
ни, у тому числі краєзнавчого, етнокультурного
характеру.

5. Відображення креативної особистості біб-
ліотекаря-професіонала.

Зауважимо, що наведений поділ трохи умов-
ний, оскільки жодна з визначених функцій не іс -
нує в чистому вигляді, всі вони взаємозв'язані.

Коротко охарактеризуємо кожну з функцій
та ви значимо роль видавничої діяльності в їх
вико нан ні. 

Формування інформаційно-комунікативного
простору бібліотек для юнацтва передбачає як
створення умов для діалогу користувач-бібліоте-
кар та бібліотека-бібліотека (зовнішня взаємодія),
так і формування внутрішньокорпоративної куль-
тури бібліотекарів, їх відносин у межах окремої
бібліотеки (внутрішня взаємодія).

Найяскравіше соціально-комунікативна функ -
ція представлена та виявляється на сайтах біб-
ліотек, особливість яких — можливість існування
комунікації в режимі реального часу.

Нерідко бібліотека відіграє акумулятивну роль
у створенні видавничих проектів, співавторами
яких є різні соціокультурні інститути. По казовим
є видання бібліографічного покажчика «Молодь і
СНІД: серйозний погляд», друге ви дання, пе ре -
роблене і доповнене (К., 2005), що побачило світ
завдяки підтримці МБФ «Між на родний Альянс з
ВІЛ/СНІД в Україні» у ме жах реалізації програ-
ми «Подолання епідемії ВІЛ/ СНІД в Україні»
(підтримана глобальним фондом для боротьби зі
СНІДом, туберкульозом та матерією, відповідно до
грантової угоди UKR-102-G04-H-00 від 15 квітня
2005 р.). На гадаємо, що понад 72 % заходів, за -
планованих Націо наль ною програмою з ВІЛ/
СНІДу на 2004— 2008 рр., фінансував Альянс,
який 2004 р. став основним одержувачем міжна -
род ної допомоги. Перший грант на боротьбу з ці -
єю епідемією Україна отримала ще 2003 р. Саме
ДБУ для юнацтва виграла грант щодо підготовки
та ви дання вищезазначеного бібліографічного по -
кажчика. Видання було надруковано накладом
20 тис. примірників та розповсюджено через біб-
ліотеки для юнацтва [6].

Важливе значення для формування діалогів
користувач-бібліотекар та бібліотека-бібліотека
відіграють періодичні видання, наприклад ДБУ
для юнацтва від 1997 р. випускає щоквартальний
інформаційний вісник «Бібліосвіт», у підготовці
якого беруть участь фахівці різних культурно-
суспільних організацій, наукових установ. У Кі -
ровоградській обласній бібліотеці для юнацтва
ім. О. Бойченка виходить друком ін фор маційний
вісник «Бібліопульс» (світ побачило вже 14 но ме -
рів). У 2008 р. започатковано но вий проект ви -
давничої продукції Мико ла їв ської обласної біб-
ліотеки для юнацтва — інформаційний бюлетень

«Бібліо +», спрямований на комплексне висвіт-
лення бібліотечно-інформаційного обслуговуван-
ня юнацтва в області.

Видавнича діяльність сприяє також створенню
позитивного іміджу бібліотеки серед читачів. До -
сягається потрібний ефект за допомогою випуску
рекламно-інформаційних видань різних форм,
наприклад, Донецька обласна бібліотека для
юнац тва видала профорієнтаційний навігатор
«Мос то строитель? Редкая профессия…», який,
зокрема, містить фактографічну інформацію про
деякі навчальні заклади Донеччини та інших
областей України, в яких можна здобути профе-
сії, пов’язані з будівництвом та обслуговуванням
мостів. Про водяться й акції щодо залучення чита-
чів (презентація біобібліографічного покажчика
«Доб рий світ Софії Майданської: до 55-річчя від
дня наро дження, 2003 р.), просування читання і
книги, масові заходи різноманітних форм.

Видавнича діяльність іноді відіграє роль й
ефективного інструменту лобіювання, адже біб-
ліотека створює видавничу продукцію з ураху-
ванням інтересів користувачів. 

Реклама бібліотечних ресурсів і можливостей,
що орієнтується на яскраву, неочікувану, часто
до тепну стилістику викликає в житті бібліотеки
нову жанрову та видову структуру видавничої ді -
яльності. Змінюється оформлення традиційної ви -
давничої продукції: запрошень на вечори, що від-
буваються на території бібліотеки, рекомендацій-
них бібліографічних покажчиків тощо. І, звичай-
но, потужним поштовхом щодо розвитку ви дав -
ничої діяльності стала інформатизація, по ява но -
вих технологій репродукування друкованих ви -
дань та створення електронних документів [6].

Популяризації діяльності бібліотек сприяє й
видання інформаційних і аналітичних звітів, ме та
яких не лише показати підсумки роботи бібліоте-
ки, а й привернути до себе увагу широкого кола
читачів. Наприклад, статистичний аналіз діяльно-
сті бібліотек України для юнацтва «Бібліотечна
Україна — юнацтву: цифри і факти», в якому по -
дано інформацію про основні показники діяльно-
сті Державної та обласних бібліотек України для
юнацтва; «Зведений план основних заходів бібліо-
тек України для юнацтва на 2008 рік», який скла-
дається з чотирьох розділів: «Бібліо течні за ходи»,
«Видавнича діяльність», «Соціо логічні до слід -
ження» і «Ком плексні програми» [7]; «Зве де ний
план основних заходів бібліотек, що обслуговують
юнацтво в області на 2008 рік» Кіро воградської
обласної бібліотеки для юнацтва ім. О. Бой ченка
[8]; «Аналіз діяльності бібліотек об ласті по обслу-
говуванню юнацтва в 2007 році» Мико лаївської
обласної бібліотеки для юнацтва [9]; «Аналіз
діяльності юнацьких струк тур них під  розділів біб-
ліотек Рівненської області за 2008 рік» Рів нен -
ської обласної бібліотеки для юнацтва [10]; «Ана -

Видавнича діяльність бібліотек для юнацтва в контексті виконання...
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ліз діяльності ЦБС області по бібліотечно-біб ліо -
графічному обслуговуванню юнац тва за 2007 рік»
Черкаської обласної бібліотеки для юнацтва
ім. В. Симоненка [11].

Не менш важливим є й спрямування видавничої
діяльності на стимулювання професійної взаємодії
між бібліотеками. Таке завдання виконують мате-
ріали науково-практичних конференцій, зо кре ма
збірник матеріалів Все української науково-теоре-
тичної конференції «Бібліотеки для юнацтва в де -
мократичному суспільстві», до якого увійшли ви -
ступи учасників та гостей. Конфе рен ція відбулася
17—19 жовтня 2007 р. на базі Хмель ницької об лас -
ної бібліотеки для юнацтва. На ній розглядалися
перспективи розвитку бібліотечного обслуговування
юнацтва, ефективність та якість роботи бібліотек
відповідно до міжнародних стандартів, ме ха нізми
задоволення інформаційних потреб молоді, впровад-
ження автоматизованих систем і технологій.

Істотний пласт методичних видань також допо-
магає розвитку організаційної культури та підви-
щенню спільної культури бібліотекарів. Уні каль -
ний щодо створення внутрішньокорпоративного
простору є сайт бібліотеки, зокрема, від 2009 р. усі
бібліотеки для юнацтва мають вихід до інтернету,
його чітке функціонування забезпечує формування
організаційно-управ лінської куль тури бібліотека-
рів, стабілізує їх міжособистісні взаємини. 

Одним із важливих завдань видавничої ді яль -
ності є сприяння просуванню книги і читання. У
межах виконання цієї функції бібліотеки для
юнацтва застосовують нові форми залучення до
читання учнівської молоді. Наприклад, прес-дай -
джест Дніпропетровської обласної бібліотеки для
молоді ім. М. Свєтлова «Читати, чи тати і чи тати»
привертає увагу молоді до кращих су часних рей-
тингових вітчизняних і російських літературних
творів 2007—2008 рр. за різними но мінаціями, які
були визначені авторитетними агентствами та
книжковими форумами.

Тісно пов'язана з цим реклама бібліотечного
фонду, наприклад, будь-яке випущене біблі оте кою
видання містить у своїй основі таку рекламу, ін -
коли в прихованій формі («Мо дель не ядро фонду
української художньої літератури для бібліотек,
що обслуговують юнацтво», 2003). 

Крім того, велике значення для просування
книги і читання має рекомендаційна література у
вигляді тематичних або галузевих бібліографіч-
них покажчиків, поширюваних у тому числі і на
сайтах бібліотек для юнацтва. Необхідно зазначи-
ти, що більшість тематичних покажчиків спрямо-
вана саме на допомогу у вивченні будь-якого на -
пряму науки, наприклад, серія «Для тих, хто хоче
знати більше», започаткована у ДБУ для юнацтва.

Інше, не менш важливе, значення видавничої ді -
яльності полягає у вихованні культури читання,
підвищенні спільного рівня культури особи, поін-

формованості щодо розвитку філософської думки як
невід’ємного складника української культури [12]. 

За допомогою видань бібліотеки для юнацтва
формують у читача певний мовний і літературний
«смак». На це орієнтовані бібліографічні ви дання
бібліотек для юнацтва, у матеріалах яких наведе-
но кращі твори, що відображають всю кра су
української мови, наприклад бібліографічний
покажчик літератури про мову художніх творів
українського письменства Дніпро пет ровської об -
ласної бібліотеки для молоді ім. М. Свєт лова
(2008), бібліографічний покажчик «По страницам
литературно-художественных журналов» Одесь кої
обласної бібліотеки для юнацтва ім. В. Мая ков -
ського (2008, вип. 3).

Видавнича діяльність бібліотек для юнацтва
спрямована на збереження історико-культурної
спадщини, у тому числі краєзнавчого, етнокуль-
турного характеру. Усі без винятку бібліотеки
Укра їни для юнацтва вивчають і зберігають куль-
турну спадщину рідного краю (міста, ра йо ну, се -
ла), проводять наукові дослідження. Яс кравим
прик ладом можуть служити календарі знаменних
і пам’ятних дат, які вже стали не просто списком
дат, а своєрідними довідниками з історії та куль-
тури рідного краю. Наприклад, Дніпропетровська
обласна бібліотека для молоді ім. М. Свєтлова ви -
дала календар знаменних дат «Пам’ятні віхи мис -
тецтва 2009 року». Цими ви даннями бібліотеки
позиціонують себе як ланка в духовно-інте лек ту -
аль ній діяльності регіону (міс та, села), що пов’я -
зана зі збереженням куль  турної пам’яті.

Інший приклад — видавничі проекти бібліо-
тек, що розповідають про знаменитих земляків,
їх ставлення до бібліотеки і читання. Видання
висвітлюють їхнє життя і діяльність, літератур-
ну, наукову, художню творчість, ставлення до
бібліотеки як до явища життя, а також книги і
читання [13]. На особливу увагу у виданнях біб-
ліотек для юнацтва про відомих людей краю за -
слуговують електронні ЗМІ, які дають змогу
подати матеріал повною мірою. Тим самим біб-
ліотека всіма доступними засобами прагне збе-
регти внесок особи в розвиток культури й осві-
ти в місті, створює артефакт, що є важливим
еле ментом місцевої культурної пам'яті. 

Не менш важливо, що створені артефакти куль -
тури накопичуються й зберігаються в бібліотеці,
формуючи архів рідкісних і цінних до ку мен тів іс -
торико-культурної спадщини пев ної території.

Усі вищенаведені функції бібліотек для юнац -
тва не можуть бути реалізовані повною мірою за
відсутності творчої особи бібліотекаря, тому важ-
ливою метою видавничої діяльності є відобра жен -
ня бібліотекаря-професіонала, яке стимулює мо -
тивацію на самовираження, самореалізацію різ -
нобічних здібностей, у тому числі творчих, та ак -
тивізує процес самоосвіти й реалізації здобутих на

Тишкевич К. І.
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практиці знань. Бібліотекар має бути і жур на ліс -
том, і редактором, і дизайнером, і ху дож ником, і
мо вознавцем, і педагогом, і психологом та володі-
ти ще багатьма іншими здібностями.

Видавнича діяльність відображає всю неорди-
нарність різнопланової особи бібліотекаря. Біб -
ліотечним фахівцям відводиться у цьому про цесі
одне з провідних місць. Від них очіку ють нових
форм інформаційного обслуговування, переосмис-
лення ролі, завдань і методів ро боти як тради цій -
них центрів збереження і по ширення інформації,
зокрема видавничої про дукції (бібліографічних
покажчиків, методичних порад тощо). Важливим
складником ді яль ності бібліотек стають оглядово-
ана літичні ма те ріали, наприклад, бібліотечний
урок Ві н ницької обласної бібліотеки для юнацтва
«Книга та її довідковий апарат» (2008); інфор ма -
ційно-аналітичний бюлетень з бібліо течно-біб ліо -
графічного обслуговування юнацтва «Май  стер-
клас» (2007) Київської обласної біб ліо теки для
юнацтва, в якому пропонуються поради фахівців
щодо впровадження в практику нових послуг
роботи, інновацій в організації книжково-вистав-
кової роботи серед юнацтва тощо.

Поглибленню професійних знань молодих
фа хівців, активному залученню молодих бібліо-
течних кадрів у процес оволодіння новими тех-
нологіями бібліотечно-інформаційної практики;
розкриттю творчої ролі молодих бібліотекарів у
розвитку бібліотечної справи; підвищення соці-
ального статусу бібліотечної професії — підтрим-
ці молодих бібліотекарів у період становлення
їх як фахівців, присвячено два випуски збірни-
ків матеріалів Форуму молодих бібліотекарів
Луганщини «Инновации молодых — актив раз-
вития региона» (2008).

Таким чином, видавнича діяльність бібліотек
для юнацтва це, у першу чергу, духовно-практич-
на та просвітницька діяльність. Саме друковані,
фундаментальні видання є візиткою бібліотеки,
дозволяючи простежити багатогранність даної ді -
яльності. Визначені функції бібліотек для юнац -
тва зумовлюють стилістичне, жанрове, художньо-
дизайнерське різноманіття видавничої діяльності.
Видавнича діяльність є багатоаспектною і
потребує від бібліотекарів ба гатьох знань і умінь,
тому що бібліотечні ви дання спрямовані на підви-
щення культурного рівня діалогу «бібліотекар-
користувач», що відбивається у стилістичних
особ ливостях саме ви дань для юнацтва. Це дає
підстави розглядати видавничу діяльність як сво -
єрідне дзеркало, що відображає полістилістичну
природу видавничої діяльності бібліотек України
для юнацтва.

Отже, видавнича діяльність бібліотек для юнац -
тва розглядається як перспективний на прям роз-
витку документально-комунікативних функцій

біб  ліотеки, який спроможний перетворити її на
кон курентоздатний суб’єкт ринку інформаційних
продуктів і послуг та забезпечити функціонування
й розвиток бібліотек в інформаційному суспільстві.
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трімкий розвиток книговидання спонукає
до активного формування різних моделей

торговельних підприємств. Складна система
про  сування видавничої продукції повинна за -
вершитись реалізацією книги, яка знаходить
свого споживача, інакше втрачається сенс
виробничого процесу. Одним зі способів прода-
жу книги на сучасному ринку виступає книж-
ковий клуб. Незважаючи на давню історію, тра-
диції книжкових клубів зародилися в США та
Англії ще в XIX ст., на українському ринку да -
ний спосіб книгорозповсюдження малорозвине-
ний. Український ринок продажу видавничої
продукції переживає кризу й тому важливо шу -
кати ефективні шляхи збуту. 

Отже, мета дослідження полягає в аналізі
особливостей розповсюдження видавничої про-
дукції через книжковий клуб. Досягнення
поставленої мети передбачає вирішення таких
завдань: визначити поняття «книжковий клуб»;
вивчити основні принципи роботи книжкового
клубу; описати концепції сучасних українських
книжкових клубів. Об’єктом дослідження обра-
но книжковий клуб як спосіб реалізації видав-
ничої продукції.

Ступінь наукової розробки теми залишається
дуже низьким, бо аналізом особливостей роботи
книжкових клубів і специфіки їх функціону-
вання в різних країнах спеціально дослідники
не займались. Можна зазначити побіжні згадки
про даний спосіб продажу книг у зв’язку з ана-
лізом моделей торгових підприємств. Проблеми
книжкових клубів досліджував М. Тимошик,
який у своїх книгах «Видавничий бізнес» [2] та
«Книга для автора, редактора, видавця» [3] ви -

з начає книжкові клуби як одну зі складників
мережі продажу друкованих видань, ствер джу -
ючи, що така форма торгівлі вже добре зареко-
мендувала себе в Західній Європі, в Україні ж,
на жаль, реалізація видань у такий спосіб поки
що перебуває в «зародковому стані». Крім
М. Ти  мошика, вивченням питання книжкових
клубів вивчав Дейтус К. Сміт молодший у праці
«Посібник книговидавця», де визначив основні
принципи роботи книжкового клубу, умови
його успішної діяльності, підходи до ведення
цієї справи. Звертається до аналізу даного спо-
собу книгорозповсюдження й О. Сербін, який
розглядає види торговельних підприємств. 

Книжкові клуби — це «одна з форм доведення
(продажу) спеціального асортименту книжок до
групи читачів, об'єднаних певними внутрішніми
клубними домовленостями, обов'язковими до
виконання членами клубу. Книжковий клуб — це
підприємство, яке продає книжки власних або
інших видавництв, які надруковані у великій
кількості за низькими цінами» [1, 45].

Книжковий клуб є добровільним об'єд -
нанням передплатників, які довіряють керів-
ництву клубу вибирати книжки за їхніми за -
мовленнями та уподобаннями. Відповідно до
цих заявок здійснюється замовлення оригіналу
у видавництвах, придбання якого гарантується. 

Закордонні клуби часто мають можливість
придбати книгу задовго до її фактичного виходу
у світ (приблизно за півроку), ознайомлюючись
з нею ще у вигляді рукопису. Видавець продає
права на книгу безпосередньо клубу, у такому
разі можливим є проведення клубних аукціонів
за особливо вдалі видання. 
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Книжковий клуб як модель торговельного підприємства

На Заході на частку книжкових клубів відво-
диться досить великий відсоток від усієї роздріб-
ної книжкової торгівлі, це, зокрема, пов'язано
зі стабільністю транспортно-розсилкової служ би
й інфраструктури загалом. За кількістю клубів
лідерами є США (понад 150), Німеччина й
Скандинавські країни. Як уже було зазначено,
книжкові клуби пропонують книги зі знижка-
ми, що приваблює велику кількість покупців.

Книжкові клуби за типом продукції можна
розділити на два види: універсальні та спеціалі-
зовані. Спеціалізовані клуби діляться за різни-
ми принципами: тематичний, віковий, профе-
сійний та ін. Більшість книжкових клубів ді -
ють як незалежні філії фірм — видавців книг
або журналів. 

Залежно від масштабів діяльності клубу й
кількості примірників книги, які клуб хотів би
мати в наявності, клубне видання може бути
виготовлене трьома шляхами: клуб може вида-
ти книгу самостійно, зробити додаткове замов-
лення основного накладу або придбати готове
видання зі складу видавця. Великі клуби вва-
жають економічно вмотивованим випуск влас-
них видань. У цьому разі за контрактом вида-
вець зобов'язаний безкоштовно передати клубу
плівки з текстом, ілюстрації й оригінал супер -
обкладинки. Клуби меншого формату намага-
ються приєднатись до основного видавничого
накладу й закуповують необхідну кількість
при мірників готової книги зі складу видавниц -
тва за «ціною одного примірника», яка склада-
ється з вартості друку, післядрукарської оброб-
ки й паперу, набірні ж процеси завжди повніс-
тю сплачує видавець. Книжкові клуби в такий
спосіб заощаджують кошти, незважаючи на те,
який із трьох способів підготовки видання він
обере. Завдяки економії клуб може певною
мірою компенсувати витрати в будь-якій іншій
галузі діяльності: випуску бюлетенів, поліп-
шенні роботи з членами клубу тощо. 

Обираючи репертуар, клуби орієнтуються на
вже усталені критерії. Наприклад, читачі охоче
купують книги авторів, твори яких колись уже
позитивно оцінювалися іншими членами клубу.
Представники клубів прагнуть купувати права
на видання з тематики, що близька його чле-
нам. Важливе значення в ухваленні рішення
придбати книгу має інформація про те, що вона
привернула увагу репринтерів, закордонних ви -
давців або відомої кінокомпанії. Водночас фор-
мування асортименту книжкового клубу не до -
сконале, так з’являються книги малого попиту
і часто пропускаються книги, що могли б мати
безперечний успіх у членів клубу. 

Основне читацьке ядро книжкових клубів
становлять читачі, які повністю довіряють ре -
дакторам у відборі книг і вважають, що краще

одержувати книги-поштою, а не ходити за ними
до магазину (за умови наявності основної перева-
ги членства клубу — високих знижок на кни ги).

У Західній Європі книжковий клуб є однією
з форм нішевої стратегії: кожен клуб має чітку
спеціалізацію, а асортимент формується з ура-
хуванням зацікавлень цільової групи. Клубна
стратегія орієнтується на прогресивних читачів,
яких не влаштовують можливості звичайного
роздрібного магазину. 

Прогнозований «життєвий цикл» книжково-
го клубу становить 6-7 років. За цей час кожен
клуб переживає період бурхливого збільшення
кількості своїх членів і продажів, згодом настає
стабілізація, потім неминучий спад. На цьому
етапі необхідні нові інвестиції, що дають змогу
поновити цикл розвитку книжкового клубу. 

Незважаючи на намагання книжкових клу-
бів використовувати різні принципи роботи,
існують певні загальні принципи, яких дотри-
муються в роботі їхні організатори. Під час
вступу в клуб споживач зобов’язується купува-
ти хоча б одну книгу з клубного каталогу, що
надходить йому поштою (зазвичай чотири рази
на рік), а також повинен придбати будь-яку
позицію зі спеціальної пропозиції клубу. На -
томість він дістає можливість недорого придба-
ти ексклюзивні видання (клубні книги прак-
тично не потрапляють до звичайних магазинів),
узяти участь у лотереях і розіграшах. За неви-
конання клубних зобов'язань читача можуть
виключити з клубу. 

Існують успішні книжкові клуби, що вико-
ристовують власні видання, однак більшість
книжкових клубів залежить від книжок, підго-
товлених іншими видавництвами. Дозвіл на
перевидання обумовлюється угодою з видавцем
першого видання. Видавець, який працює на
книжкові клуби, заощаджує на редакційній
під готовці, що разом з прибутками від великих
накладів дає змогу клубам продавати книжки
за зниженими цінами. Дрібні книжкові клуби
(такі, що мають справу з книжками одного
напряму та малою кількістю примірників) кни-
жок не друкують, а купують продукцію у ви -
давництв зі значними знижками. 

Угоди, які дають книжковому клубу право
на передрук, укладаються на принципах сплати
за кожен примірник, враховуючи відсоток від
ціни продажу кожної книжки, а також плату за
оренду друкарських форм першого видання,
якщо перевидання було здійснено з них. 

Щоб набути прав на передрук, книжковий
клуб сплачує першому видавцеві аванс або га -
рантійну суму, незважаючи на невизначену
кількість примірників, які будуть продані. По -
передня сплата й становить той мінімальний
прибуток, який перший видавець гарантовано
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отримує за дозвіл на використання його книж-
ки, а після продажу певної кількості примірни-
ків видавець першого накладу отримає різницю
між сумою, що належить йому за угодою від
кіль кості реально проданих примірників, і су -
мою отриманого авансу. 

Особливістю книжкового клубу є угода з пе -
редплатником. Періодично передплатника по ві -
домляють про вихід нових книжок «за до біркою
клубу». Натомість передплатник повинен про -
тягом обумовленого терміну повернути отриману
листівку, таким чином даючи знати, чи прид бає
він книжку. Угодою заздалегідь пе редбачається,
що, не отримавши відповіді, клуб має право
вважати пропоновану книжку та кою, що її замо-
вив передплатник. До речі, саме та кий спосіб
ведення справ багато видавців вважають справ-
жньою основою успіху клубного бізнесу. 

Передплатник не зобов'язаний замовляти
кожне запропоноване йому видання, але, згідно
з угодою, повинен купити певну кількість кни-
жок впродовж визначеного терміну. Рахунок
можна сплачувати поштовим переказом, піс-
ляплатою, коли передплатник сплачує ціну
книжки на пошті безпосередньо після отриман-
ня видання, з нього знімають відсоток за
поштові послуги. 

Час існування клубу впливає на асортимент
книжок, які він може запропонувати своїм
передплатникам. Крім того, книжковий клуб
повинен надавати своїм клієнтам право пільго-
вого або навіть безкоштовного придбання кни-
жок, якщо вони є членами клубу протягом три-
валого періоду. 

Усім членам клубу надсилають спеціальну
клубну розсилку, основною її функцією є під-
тримання сталого інтересу до діяльності клубу
й додаткове стимулювання продажу. Частину
обсягу своєї газети клуб надає, як правило, ого-
лошенням про нові надходження, які супровод-
жуються біографіями авторів та короткими ано-
таціями. Друга частина газети — це інформація
про інші книжки, які передплатники можуть
придбати замість основних, або ж подається
перелік усіх видань, що пропонувалися раніше. 

Відбіркова рада — колегія, що добирає асор-
тимент книжкового клубу. Особливо актуаль-
ним цей прийом є тоді, коли клуб лише завойо-
вує свої позиції на ринку. Членами відбіркових
рад є письменники, науковці, які беруть безпо-
середню участь у доборі книжок для розповсюд-
ження, це впливає на довіру клієнтів. 

Плинність клієнтської бази передбачає ак -
тивне існування відділу реклами, який повинен
шукати потенційних передплатників, заохочу-
вати їх до співпраці за допомогою рекламних
матеріалів. У рекламній кампанії зазвичай ви -
користовують два підходи: «особливі стимули»

(низькі ціни, безкоштовні книжки); цінність по -
передніх книжок клубу і переваги щомісячного
придбання нових видань. Реклама може бути у
вигляді рекламних повідомлень, уміщених у
газетах і журналах, та поштових звернень.

Надзвичайно важливим елементом роботи
книжкового клубу є особливі стимули. Це пра -
во членів клубу отримати одну або кілька кни-
жок безкоштовно в момент оформлення перед-
плати, безкоштовно оформити передплату (за -
мість плати, з передплатником просто уклада-
ється угода про те, що він придбає певну кіль-
кість книг, які йому пропонуватиме клуб
наступного року). Перевагою може стати право
безоплатного отримання однієї книжки за вже
придбані чотири. Можна також замість однієї
безкоштовної книжки пропонувати всі видання
за значно зниженими цінами. Отже, існує без-
ліч варіантів «особливих стимулів», серед яких
видавець обирає або найпривабливіший для
ньо го, або застосовує комбінацію з них. 

Досвід багатьох західних країн засвідчує, що
книжкові клуби допомагають розвивати у лю дей
звичку до постійного читання, що сприяє по -
стійному відвідуванню книгарень, а це, безпе-
речно, є позитивним явищем. Треба па м'я та ти
про задоволення інтересів і книгарень, і книж-
кових клубів, адже кожна ланка є важливою.

У багатьох країнах, наприклад у США, має
успіх такий принцип роботи, як шкільні книж-
кові клуби, організовані навколо загальнонаціо-
нальних журналів. Учителі або класні комітети
оформлюють передплату та збирають замовлен-
ня. Існують шкільні книжкові клуби для дітей
різного віку. 

Наступним підходом щодо створення книж-
кових клубів можуть стати передплатні видан-
ня, продаж яких найчастіше відбувається не
через звичайні книгарні, і для інформування
покупця широко використовуються різні форми
реклами. Для продажу таких видань викорис-
товують торгових представників, які приходять
до покупця додому або до місця його роботи чи
навчання. Торговий представник намагається
запропонувати клієнтам такі види книжок, які
у звичайних книгарнях продають не так часто.
Передплатник обов'язково робить внески,
зазвичай, коли отримує чергове видання. Іноді,
за угодою з клубом, робити внески передплат-
ник повинен у чітко визначений час. Це може
бути частина загальної ціни видання, але її
обов'язково треба вносити регулярно. Перед -
платник може отримувати всю передплатну се -
рію одразу в кредит. 

В Україні книжкові клуби не мають давньої
історії розвитку, найвідомішими є клуби «Клуб
родинного дозвілля», «Білокнижник», «Ком пас»,
«Рідерз Дайджест», «Книжковий клуб Діс нея».
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Складний шлях створення і розвитку прой-
шов дніпропетровський книжковий клуб «Бі -
локнижник», який був створений на основі ма -
ленької крамниці. Також він відзначається
нетиповим українськомовним для східного
реґіону асортиментом продукції. Значний по -
тенціал організаторів проекту «Білокниж ник»
дозволив основним девізом зробити фразу:
якщо це взагалі існує в Україні, то ми знайде-
мо це для наших читачів. Для своїх клієнтів у
Дніпропетровську клуб запроваджує членські
квитки «Білокнижника», які даватимуть право
накопичувальної знижки, першочергового ви -
конання замовлення та обов’язкового повідом-
лення про всі заходи, що відбуватимуться за
їхньої організаційної підтримки. 

Книжковий клуб «Компас» працює на книж-
ковому ринку України й СНД з 1992 р.
Значним здобутком клубу є продумана марке-
тингова політика (збирання попередніх замов-
лень за тематичними планами видавництв,
здійснення попереднього моніторингу книжко-
вого ринку, визначення обсягів накладів і стра-
тегії продажу відповідно до реалій ринку.
Книжковий клуб не має власного виробництва,
а реалізує продукцію видавців з України та
країн СНД. 

Найбільш агресивну політику вербування
чи тачів проводить книжковий клуб американ-
ського видавництва «Рідерз Дайджест», що має
представництва у 30 країнах світу. По тен цій -
ного клієнта атакують іменними листами з різ-
номанітними пропонуваннями, для більшого
заохочення його запрошують узяти участь у
розіграші автомобілів. Дістати можливість ста -
ти учасником розіграшу можна після передпла-
ти клубного журналу. Потрібне постійне під -
твердження своєї участі в розіграші, що досяга-
ється завдяки регулярному замовленню книг
або відеокасет із пропонованого клубом списку.
Загалом, у світі «Рідерз Дайджест» спеціалі зу -
ється на продажу дорогих видань і працює з за -
безпеченими верствами населення.

Спеціалізовані клуби мало представлені на
українському ринку. Данський видавничий
кон  церн «Егмонт Інтернешнл», що має пред-
ставництва в 25 країнах світу, відкрив ще один
підрозділ в Україні. Результатом діяльності
«Ег монт Україна» стало створення «Книж ко во -
го клу бу Діснея», що реалізує продукцію для
дітей від народження до 10 років. Для за охо -
чення по купців пропонують додаткові подарун-
ки або книжки-заохочення. Книги мають якіс -
ну полі графію, кольорові ілюстрації, фор мат

усіх ви дань 60х90/8. Видавничий портфель
складається з 35 книг, які входять до серії «Ма -
гічна колекція».

Найвідомішим у країні є книжковий “Клуб
Сімейного Дозвілля”, підпорядкований німець-
кому концерну «Бертельсманн», створений у
2000 р. та станом на 2009 р. активними члена-
ми клубу є 1,9 млн людей. Зростанню продажу
сприяє й продумана система розповсюдження
продукції: інтернет-магазин, розвинена мережа
фірмових магазинів (відкрито 54 магазини у
різних областях країни), але найголовніше — це
кольоровий ілюстрований каталог, де подано
більше 600 кращих книг, аудіо- і відеокасет,
компакт-дисків, ігор, іграшок та інших товарів.
Спочатку основною перевагою був доступ до
ексклюзивних клубних видань, яких не було в
продажу за межами клубу, нині продукція клу -
бу продається і в книжкових магазинах, на -
приклад, в Empik. Останнім часом акцент ро -
биться на заохоченні покупців до відвідування
фірмових магазинів, основним аргументом стає
економія коштів за поштову пересилку. Усі
чле ни клубу є власниками іменної клубної
карт ки, що дає можливість брати участь у всіх
за ходах, організованих книжковим клубом, ма -
ють пільги й привілеї на придбання книг і
касет. «Клуб родинного дозвілля» продає книги
власного виробництва.

Деякі українські видавництва, за аналогією до
європейських, також почали створювати книж -
кові клуби. Прикладами такого підходу є «Нав -
чальний книжковий клуб» видавництва «Богдан»
та «Книжковий клуб» видавництва «На  у кова
дум ка», які пропонують читачеві влас ну про дук -
цію за вигідними цінами, пріоритетне оз на йом -
лення з усіма новинками.

Мета «Навчального книжкового клубу» —
під  вищити рівень доступності літератури, дати
можливість покупцям швидко та зручно купува-
ти книги зі знижкою від ціни видавництва та
мати переваги.

Отже, книжковий клуб як різновид розповсюд-
ження видавничої продукції у світі є важливим
явищем, в Україні цей спосіб є малопоширеним.

1. Дейтус К. Сміт молодший. Посібник книгови-
давця / К. Дейтус; [пер. з англ.]. — К. : Любіть
Україну, 1999. — 192 с.

2. Тимошик М. Книга для автора, редактора,
видавця : практ. посіб. / Микола Тимошик. — К. :
Наша культура і наука, 2006. — 560 с. 

3. Тимошик М. Видавничий бізнес / Микола Тимо -
шик. — К. : Наша культура і наука, 2005. — 328 с.
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ктуальність дослідження. Масова комуні -
кація у мережі Інтернет набирає дедалі

більших обертів. Зокрема, ринок онлайнової
рек лами був єдиним рекламним ринком, який
не лише не скоротився в роки фінансової кризи
2008—2009 рр., а навіть трохи зріс.

Абсолютну меншість серед найвідвідувані-
ших інтернет-ресурсів становлять сайти зі ста-
лим змістом або рідко поновлювані джерела,
такі, як електронні бібліотеки, енциклопедії
або деякі корпоративні сторінки.

Усі інші мережеві ресурси є, по суті, інфор-
маційними потоками. При чому часто для ре -
цепції цього потоку інформації не потрібно
навіть заходити на його сайт, а достатньо ско-
ристатися технологією RSS, яка автоматично
надсилає на RSS-клієнт користувача всі онов-
лення того чи іншого сайта: текстові, аудіальні
або аудіовізуальні.

Саме вивчення інформаційних потоків і мо -
же дати найзагальніший науковий апарат для
дослідження масової комунікації в інтернеті.

Мета наукового пошуку — створити універ-
сальну методику аналізу та класифікації інфор-
маційних потоків.

Об’єктом дослідження стали всі інформаційні
потоки, наявні в мережі Інтернет. Предметом до -
слідження є базові характеристики цих потоків.

Досі вивчення цієї сфери комунікації найча-
стіше зосереджувалося або на технічних аспек-

тах, або на інтернет-ЗМІ, розглядаючи їх у кон -
тек сті традиційних журналістських форматів [1].

Концепція вивчення «нових медіа» частково
охоплює явища, що не наслідують формат дру-
кованої преси [2]. Зокрема, до розгляду дослід-
ників потрапляє частина блогів, що ведуться у
форматі «громадянської журналістики» [3]. Од -
нак навіть побіжний аналіз рейтингів інтернет-
ресурсів свідчить, що серед найбільш відвідува-
них інформаційних потоків чимало тих, які в
принципі неможливо класифікувати як журна-
лістику, навіть найекспериментальнішу або
найрозважальнішу. Достатнім доказом цієї тези
є хоча б практика підвищення формальних по -
казників відвідуваності інтернет-ЗМІ шляхом
закупівлі порнотрафіку.

Досі термін «інформаційний потік» в україн-
ській науці активно вживався переважно в логі-
стиці. Так, Р. Ларіна визначає його як «перемі-
щення у деякому середовищі даних, виражених
у структурному вигляді» [4]. Однак таке визна-
чення характеризує перш за все вузькоспрямо-
вані потоки, а в контексті соціальної комуніка-
ції більш важливими є масові потоки. Тому
найзагальнішим визначенням буде:

Інформаційний потік — це система продуку-
вання й поширення повідомлень, які характери-
зуються певними спільними ознаками.

Таке визначення передбачає дискретність
інформаційного потоку, тобто його розділеність
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на окремі повідомлення, які продукуються з
певною середньою швидкістю.

Виходячи з цього визначення, можна вио-
кремити, по-перше, тематичний інформаційний
потік: наявний у певному інформаційному про-
сторі потік повідомлень, що мають спільну
тематику. Наприклад, сукупність усіх новин
про книговидання, що з’являються в інтернеті
або в його українському сегменті.

Крім того, існують інформаційні потоки пев-
них медіа — монотематичні або політематичні
інформаційні потоки, що продукуються одним
комунікатором або більш чи менш організова-
ною групою комунікаторів, які спрямовані на
єдину аудиторію і зазвичай містять повідомлен-
ня з єдиною стилістикою.

У журналістикознавчій літературі переважно
досліджуються тематичні інформаційні потоки,
тобто сукупність повідомлень різних комунікато-
рів (практично завжди — традиційних ін тернет-
ЗМІ) на певну тематику. Зокрема, но вин, при-
свячених окремому політичному діячеві або темі
конкретного корпоративного конфлікту.

Такі розробки нині мають комерційне засто-
сування. Наприклад, за їх допомогою можна
ви значити ефективність роботи піар-технологій
або найрезонансніші теми. [5]

Проте вивчення структури інформаційних
потоків окремих медіа також може дати багато
інформації, і якщо навчитися виражати її в
кількісному вимірі, то можна буде отримувати
математичні моделі найуспішніших ЗМК.

Характеристики інформаційних потоків
мас-медіа.

Інтерактивність засобів масової комунікації,
яка постійно зростає, зобов’язує розглядати що -
найменше два типи характеристик інформацій-
них потоків: параметри структури потоку та
його аудиторії. До того ж параметри останньої,
такі, як величина та активність аудиторії, є
функціями від тієї ж структури потоку та зов-
нішніх чинників.

Серед зовнішніх чинників можуть бути, на -
приклад, цілеспрямований піар потоку з боку
поважних осіб, примусова передплата друкова-
них видань, яка практикувалася в СРСР та
інколи й нині, монополії на «злив» найексклю-
зивнішої інформації, випадкове потрапляння у
центр скандалу тощо. Ці чинники слабко по в'я -
зані з теорією інформації, і частіше вивчаються
в контексті зв’язків з громадськістю.

Що ж до структури потоку, то саме вона пе -
реважно і визначає суму вражень цільової ауди-
торії від постійної рецепції цього потоку. Адже
реакція реципієнта на те чи інше окреме пові-
домлення здебільшого не впливає на його став-
лення до цілого інформаційного потоку при
його систематичній рецепції, оскільки навіть

найсуперечливіше із можливих вражень розчи-
няється у загальній сумі вражень від усіх пові-
домлень потоку.

Таким чином, інформація, що передається
певним потоком, є великою мірою взаємозамін-
ною, а визначальною є загальна структура
інформаційних потоків. Це чітко видно на при-
кладі того, як найгучніші скандали впливають
на популярність окремих інтернет-ЗМІ. Так, по -
відомлення про так званий «педофільський
скандал» у жовтні 2009 р. було «злито» вперше
на сайті www.from-ua.com. Як бачимо з графіка
зміни рейтингу цього сайта, поодинокий скан-
дал трохи збільшив рейтинг цього джерела, але
вже за три тижні він повернувся на попередні
позиції [6].

Структура потоку визначається характерис -
тиками його інформаційного наповнення та
показником інтерактивності цього потоку. Ко -
ристуючись методикою, розробленою нами для
вимірювання інтерактивного потенціалу окре-
мого повідомлення [7], показник інтерактивно-
сті потоку можна визначити як середньотижне-
ве значення інтерактивного потенціалу всіх
публікацій видання протягом тижня. Доцільно
використовувати не тільки його абсолютне зна-
чення, а й відносне — отримане в перерахунку
на одного унікального відвідувача.

Що ж до характеристик інформаційного на -
повнення, то тут виникають проблеми вже при
визначенні найпростішої з них — швидкості
потоку, тобто середньої кількості інформації,
поширюваної ним за одиницю часу. Обсяг ін -
формації в байтах не може характеризувати
інформаційний потік, адже, наприклад, одну й
ту саму новину можна подати за допомогою тек-
сту різного розміру, не кажучи вже про різні
формати та канали поширення цієї ін фор -
мації — аудіальний, текстовий, відео.

Що ж стосується якісної теорії інформації,
то вона не дає математичного апарату для робо-
ти з інформаційними потоками. Наприклад,
З. Партико [8, 77—79] обирає одиницею новизни
знакової інформації образ, а текстової — нову
вербальну інформацію. Проте відносність цих
понять унеможливлює реальні вимірювання.

На нашу думку, неможливість знайти дієве
вирішення цього завдання спричинена недо-
цільною класифікацією інформації у ЗМІ. Об -
рана З. Партиком класифікація не дозволяє
знай ти ко ректний підхід для вимірювання
кількості ін формації кожного з виокремлених
ним типів. Дослідник приділяє основну увагу
співвіднесенню повідомлень з так званою фі -
зичною дійсністю: поділяє її на реальну, нере-
альну та невизначену інформацію, причому
перший тип поділяється на істинну і хибну
інформацію [9, 85—86].
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Однак у нинішніх умовах поширення вірту-
альної реальності недоцільно розмежовувати
інформацію про дійсність і «вигадані» явища,
адже вона має єдині властивості й характеризує
ті чи інші системи соціальної, культурної реаль-
ності. Наприклад, новини про діяльність вига-
даних кандидатів у президенти, поширювані
деякими ЗМІ, переплітаються з новинами про
реальних політичних діячів, які починають
коментувати їх як своїх конкурентів [10].

Отже, для того, щоб визначити параметри
опису інформаційних потоків, треба спочатку
класифікувати типові для них повідомлення.

Типи інформації.
Стосовно  описуваних систем, можна класи-

фікувати такі типи інформації:
1. Новинна інформація — це актуальна, досі

не висвітлена в цьому інформаційному потоці
інформація про зміни в одній із систем, за
функ ціонуванням яких стежить цільова аудито-
рія. Це можуть бути зміни яких завгодно сис -
тем: нова кон’юнктура на ринку електроенергії,
актуальні тенденції в музичній культурі столи-
ці, життєві події автора блогу або зміна монарха
у «вигаданому» світі віртуальної багатоюзерної
рольової гри.

До того ж інформація може мати різну вагу,
наприклад, свідчити про тривалість певної тен-
денції розвитку системи, про зміну цієї тенден-
ції, про виникнення або зникнення такої тен-
денції, про структурні зміні в системі, про
виникнення або зникнення самої системи, або
про її перехід на інший ієрархічний рівень.

У контексті нашої класифікації аналітич-
ність повідомлення або наявність у ньому ав -
торської позиції не свідчать про наявність яко-
гось окремого виду інформації, а лише створю-
ють додатковий новинний зміст. Наприклад,
якщо автор на основі відомих фактів про систе-
му, яку він аналізує, робить висновки про її
внутрішню структуру — то ці висновки також є
новиною про цю систему.

2. Ретроінформація — повідомлення про ту
чи іншу систему поза контекстом її нинішнього
розвитку. Може бути поділена на два підвиди:
корисна (дорадча) інформація, яка допомагає,
наприклад, правильно доглядати за дітьми або
раціоналізувати домашнє господарство, і пізна-
вальна, до якої належать, зокрема, більшість
повідомлень у науково-популярних виданнях.

У багатьох випадках, наприклад, у тих са мих
«журналах для мам», інформація рік у рік пов -
торюється буквально: матеріали лише трохи пере-
писуються і оздоблюються новими ілюстраціями.
Адже аудиторія цих журналів щороку суттєво
оновлюється, але потребує тих самих по рад.

3. Суто емоційна інформація — повідомлен-
ня, в яких немає системної інформації, й які

призначені лише для викликання у реципієнта
емоцій. До неї можуть належати анекдоти, пор-
нографічні зображення, «демотиватори» тощо.
До цього типу не належать такі новини, що
викликають у цільової аудиторії, скажімо,
страх або обурення від зміни політичної систе-
ми. Адже, як уважає А. Моль [11, 74], повсяк-
денна практика ЗМК якраз і полягає в тому,
щоб штучно надавати культурним явищам емо-
ційне забарвлення.

4. Художня інформація — повідомлення, що
викликають у реципієнтів особливі, естетичні
переживання внаслідок майстерності автора
цих повідомлень. Вони відрізняються від суто
емоційних, перш за все, неможливістю точного
переказу або перекладу. Анекдот або еротичну
історію можна фактично без втрати емоційності
перекласти іншою мовою, крім випадків, коли
експлуатуються специфічні культурні або мовні
інструменти. А мистецтво при перекладі, як
відомо, втрачається.

Згідно з класифікацією А. Моля [12,
200—204], повідомлення першої, другої і третьої
груп можна зарахувати до семантичної інформа-
ції, а четвертої — до естетичної, яка нерозривно
по в’язана з каналом, яким вона передається.

Окремі повідомлення можуть містити супер-
позицію кількох видів інформації. Наприклад,
фотографія сильно п’яного автора, виставлена в
соціальній мережі, містить новинну інформацію
про нього (автор напився — скандал!), ретроін-
формацію (не змішуйте коньяк з пивом), емо-
ційну (авторові могли домалювати смішні ріж -
ки і свинячий ніс), а також художню (напри-
клад, якщо фотографію зробив талановитий фо -
тохудожник, та ще й потім обробив її, скажімо,
змістив кольорову гаму).

У такий спосіб у переважній більшості ви -
падків можна інтерпретувати і стилістику ви -
дання. Наприклад, оптимістична або гумори-
стична, як у виданні «Обком», подача новин мо -
же розглядатися як суперпозиція двох видів
інформації в одному повідомленні.

Ця думка підтверджується дослідженнями
Д. Керрола, який довів, що немає чіткої відмін-
ності між змістом і стилем. «Навіть якщо ви -
значати стиль як манеру трактування змісту, то
зміст буде накладати обмеження на можливі
стильові засоби», — зазначив він, коментуючи
результати свого експерименту, які доводили,
що навіть експерти не розмежовують чітко ці
два поняття, і те, що для одного є стилем, для
іншого — змістом [13].

Зазначимо, що цей поділ інформації може
однаково добре використовуватися для всіх фор-
матів її подання: текстового, графічного, аудіові-
зуального та аудіального, а також для всіх ЗМК
(друкованих, електронних, цифрових тощо).
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Загальні принципи аналізу інформаційних потоків у Інтернеті

Вимірювання кількості інформації різних
типів.

Теоретичні шкали вимірювання кількості ін -
формації, які розроблялися на засадах теорії ін фор -
мації, не можуть бути ефективними у ви мі рюванні
реальних інформаційних потоків. Тому ви никає
потреба розробки емпіричних шкал, ви користання
яких, без сумніву, перед бачатиме знач ні похибки,
однак даватиме хоч якийсь ре зультат.

Так, у гештальт-психології відомі приклади
пояснення, чому різні графічні повідомлення мо -
жуть містити одну й ту саму інформацію. Згідно
з засадами цієї дисципліни, розпізнавання нової
інформації відбувається за рахунок проти став -
лення форми і фону (background) [12, 133—134].

Однак за аналогічною схемою можна також
розглядати й текстові повідомлення, щонаймен-
ше, новинні: протиставляючи їхні лід і бек-
ґраунд. При цьому передбачається, що новини
мають бекґраунд, достатньо детальний для того,
щоб оцінити зміст новини. Тоді цей зміст поля-
гає в тому, як, відповідно до ліду, змінюється
система, описана у бекґраунді. Тут ми викорис -
товуємо поширену в ЗМІ термінологію, згідно з
якою новини складаються з заголовка, ліду, в
деяких виданнях — посилання на джерело, саб-
ліду та бекґраунду.

Крім того, на такі елементарні новини мож -
на розбити будь-який інформаційно-аналітич-
ний текст, причому це розбиття буде майже зав-
жди об’єктивним, незалежним від особи того,
хто розбиває, якщо в цій ролі виступить журна-
ліст-професіонал. Таку процедуру новинарі ін -
тернет-видань та інформагенцій здійснюють
постійно, наприклад, коли роблять новини «по
інтерв’ю» або «з ефіру». Навіть студенти на фа -
культетах журналістики постійно практи-
куються у виконанні цієї процедури, намагаю-
чись з одного первинного повідомлення створи-
ти новини для ЗМІ різного формату.

У первинному повідомленні може взагалі не
міститися елементарних новин, якщо воно є сми-
словим дублем попередніх повідомлень, що вже є
у бекґраунді. Або ж інформація в ньому може
бути ледь помітною. Наприклад, черговий стерео-
типний портрет поп-зірки може містити вже звич-
ні для всіх риси обличчя, стиль макіяжу — все, що
міститься у бекґраунді щодо цієї особи. І тільки
одна деталь зобра ження може бути перетворена на
елементарну новину: маленька зморшка на облич-
чі. Для значної кількості реципієнтів вона містить
повідомлення, що межує з шоком: виявляється,
кумири також старішають.

У цьому разі до ліду має потрапити ця най-
вагоміша для більшої частини аудиторії ін -
формація. А решта — умовно кажучи, вираз
обличчя кумира, декорації за його спиною —
до сабліду.

Щоб довести можливість розбиття на елемен-
тарні новини будь-якого, навіть художнього тек -
сту, головний редактор агентства «Україн ські
Новини» свого часу написав кілька новин за тек-
стом шекспірівського «Гамлета». Ось одна з них:

Тінь батька Гамлета обвинувачує у своєму отруєн-
ні владу.

(Українські Новини, Вільям Шекспір, 23.11.2005).
Тінь батька данського принца Гам лета обвинувачує у
своєму отруєнні владу.

Про це вона заявила на еспланаді в Ельсі норі
(Копенгаген).

«Підповз мій брат (Клавдій, король данський), зна-
вець рідких отрут, і влив мені у вуха сік смертель-
ний…», — сказала тінь.

Тінь спростувала офіційну версію щодо загибелі від
укусу змії.

«Усім казали, що мене, як спав я, змія вжалила
буцім-то в саду. Таку брехню запущено між люди — і
з рук зійшло. Але, мій хлопче (Гамлет), ти повинен
знати: змій, а не змія! І змій цей ходить у моїй коро-
ні», — заявила вона.

Тінь також заявила про причетність королеви дан-
ської Гертруди до цієї події.

Як повідомляло агентство, тінь батька Гам лета
вимагає від Гамлета дбати про мо ральність влади.
(Переклад Юрія Андру хо ви ча)

Про специфіку художньої інформації ми по -
говоримо нижче, але наведений приклад свідчить
про універсальність запропонованої методики.

Отже, кількість новинної інформації в пер-
шому наближенні можна вимірювати елемен-
тарними новинами. Для цього достатньо здій-
снити розбивку інформаційного потоку. У дру-
гому ж наближенні необхідно буде врахувати
важливість кожного такого елементарного пові-
домлення. Для простоти припустимо, що важ-
ливості різних складників потоку є адитивними
величинами.

За свідченням А. Моля, кількість інформації
в них пропорційна ймовірності того, що пові-
домлення такого розміру й структури викличе
такий самий ефект, наприклад, реакцію читача.
Тому можемо при підрахунку загальної кіль -
кості інформації в потоці додавати новини різної
ваги з певними коефіцієнтами, сталими під час
одного дослідження. Наприклад, такі: 0,2 —
якщо новини свідчать про тривалість певної тен-
денції розвитку системи, 0,8 — про зміну цієї
тенденції, 1 — про виникнення або зникнення
пев ної тенденції, 1,3 — про структурні зміни в
системі, 3 — про виникнення або зникнення са -
мої системи. Щонайменше останні три мо жуть
свідчити також про зміни в системах ви щого
порядку. Тому всі ці коефіцієнти для по лі те ма -
тичних потоків мають множитися ще й на кое-
фіцієнт важливості самої системи. Без сум ніву,
кожен дослідник повинен буде самостійно обра-
ти набір коефіцієнтів, що найбільш адекватно
відтворюватиме об'єкт його дослідже ння.
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Подібну методику обрахунку важливості но -
вини за допомогою емпіричних масивів коефіці-
єнтів запропонував А. Моль [11, 199—200],
який, проте, не розробляв системну класифіка-
цію важливості того чи іншого повідомлення.

Співвідношенням різних за вагою новин
мож на характеризувати «температуру» різних
ін формаційних потоків як породжених одним
ЗМІ, так і тематичних.

Принцип розбивки на елементарні новини
придатний для вимірювання інформації першого
і, з певним наближенням, другого роду, тоб то
новинної та ретро-інформації. Для художнього
та емоційного повідомлень розбивка на елемен-
тарні новини може визначити хіба що кількість
фактичної, а не художньої інформації. Адже
кількість останньої в художньому творі набагато
перевищує пропускну спроможність люд ського
сприйняття, не кажучи вже про фактичну, або
так звану сюжетну, інформацію [12, 246].

Проте можливість вимірювання інформації за
принципом «фігура на тлі бекґраунду» обговорю -
ва лася і для художніх повідомлень. Зазначалося
[12, 154], що сприйняття художнього твору
суб’єк том залежить від його художнього «бек -
ґра унду»: індивідууми, що краще естетично під-
готовлені, сприймуть більше естетичної інфор -
мації з ху дожнього твору.

Однак бекґраунд у цьому разі — надто особис -
тісний, а отже, важко вимірюваний. До того ж
по передній багаж не завжди впливає однознач -
но: інколи зовсім непідготовлені люди можуть
добре сприймати новітнє мистецтво, а банальні
за ху дож нім змістом повідомлення можуть
знову й зно ву викликати естетичні пере жи -
вання, що в мис тец твознавстві називається про-
цесом ресенсуалізації.

Найбільш грубим виходом із ситуації може
бути абстрагування від якості емоційних та ху -
дожніх повідомлень, вимірювання лише їхньо -
го обсягу в байтах та їх частки в цілому інфор-
маційному потоці. Для емоційної інформації,
зрештою, майже завжди можливо вказати кіль-
кість конкретних повідомлень: 40 анекдотів або
300 порнокартинок на добу.

А якщо потрібні більш точні вимірювання,
то слід застосовувати опитування фокус-груп, у
яких аналізувати вплив емоційних та художніх
повідомлень методом семантичних диференціа-
лів або яким-небудь іншим придатним для
цього методом. Однак навіть тут існує велика
похибка, адже сприйняття естетичної інформа-
ції сильно залежить від того, вкотре людина
сприймає ці естетичні повідомлення.

Загальна характеристика інформаційного
потоку.

Тепер перелічимо всі етапи, потрібні для
пов ноцінного опису інформаційного потоку.

1. Визначити середньотижневе співвідношен-
ня в ньому виміряних в елементарних новинах
обсягів новинної, ретро- та емоційної інформа-
ції, а також з’ясувати факт наявності в потоці
художньої інформації, щоб потім перейти до
дослідження кожного з цих типів. Наприклад,
у виданні на добу може бути 50 актуальних еле-
ментарних новин, 40 елементарних новин рет -
ро-інформації, до того ж, вони оздоблені 20
анек дотами та 18 зображеннями в стилі ню.

Зазначимо, що інколи це співвідношення ви -
значити неможливо: наприклад, коли емоційна
або художня інформація не виділяється в окре-
му рубрику, а міститься в тих самих текстах,
що й новинна.

2. З’ясувати потужність новинного інформа-
ційного потоку, як середньотижневе значення
кількості елементарних новин на одиницю
часу. У разі потреби при підрахунку кількості
новин врахувати коефіцієнти їх важливості.

3. Порахувати «температуру» інформаційно-
го потоку як середнє арифметичне від усіх кое-
фіцієнтів, наданих новинам на попередньому
ета пі. Зазначимо, що ці показники можна по -
рівнювати, лише коли для їх визначення в усіх
випадках застосовувалися єдині коефіцієнти
важливості систем та змін у них.

4. Новинний інформаційний потік можна
та кож схарактеризувати традиційними пара -
мет рами, які використовуються у практиці но -
вин них ЗМК, такими, як кількість «виграних»
у пря мих конкурентів інформаційних по ві дом -
лень, тобто таких, що з’явилися на цьому ре -
сур  сі раніше або значно раніше, ніж на інших
аналогічних ресурсах. Доцільним може бути
та кож показник ступеня копійованості інфор-
мації [8].

5. Провести опитування фокус-групи щодо
сили емоцій, отриманих від сприйняття інфор-
маційного потоку, а також щодо художньої цін-
ності мистецьких творів у цьому потоці.

6. Дослідити середній розмір аудиторії
інформаційного потоку та його показник інтер -
активності.

Ці параметри дадуть можливість повноцінно-
го опису і моделювання структури і функціону-
вання інформаційних потоків.
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ктуальність теми. Відновивши свою
ієрар хічну структуру, зруйновану радян -

ським ре жимом, римо-католицька церква в
Україні, як свідчать статистичні дані, продов -
жує розвиватись, приділяючи значну увагу роз -
виткові кон фесійних ЗМІ. «Для багатьох лю дей
досвід жи ття — це досвід медіа. Про го лошення
Христа мусить бути частиною цього досвіду.
Природно, що проповідуючи Господа, Церква
повинна енергійно і вміло розвивати свої власні
засоби ма сової комунікації… Ка толицьким
комунікаторам слід бути відважними й творчи-
ми в розвитку нових мас-медіа та способів про-
голошення» [1, 413]. Один із акцентів РКЦ
робить на інтернет-журналістиці, адже кіль-
кість користувачів глобальної мережі в Україні
постійно зростає [2], а для молодого по коління
онлайн-ресурси є основним джерелом інформа-
ції. Ще на початку 2002 року Іван Пав ло ІІ у
своєму по сланні про голосив всесвіт ню ме режу
«новим фо румом для проголошення Євангелія»
[1, 418]. За останні роки по літика офіційної
цер кви в да ному напрямі тільки зміцнилась,
що спричинило появу чи ма лої кіль кос ті
католицьких інформаційних інтер нет-ре сурсів.
Тому виникла по треба провести дослідження
українського сектору римсько-католи цької
онлайн-журналістики.

Мета дослідження — з’ясувати структуру та
контент українського римо-католицького ме дій -
ного інтернет-простору.

Реалізація поставленої мети передбачає вирі-
шення таких завдань: 1) визначення кількості
інформаційних ре сурсів та інтернет-видань
римсько-католи цької церкви в Україні; 2) ана-

ліз контенту та функціональності інформацій-
них ресурсів, інтернет-видань римсько-като -
лиць кої церкви в Україні; 3) визначення тема-
тичних напрямів та жанрової палітри інтернет-
видань; 4) диференціація мережевих медіа за
оз наками мультимедійності, інтерактивності та
гіпертекстуальності.

Для реалізації поставленої мети та завдань
використано комплексний підхід до вибору
методів дослідження. Основними з них є: мето-
ди ранжування, класифікації, моніторингу, де -
дуктивний та індуктивний методи пізнання. Та -
кож було використано системний та структур-
ний підходи до аналізу досліджуваних об’єктів. 

Джерельну базу статті становлять матеріали
інформаційних ресурсів, власне інтернет-ви -
дань римсько-католицької церкви в Україні, а
також онлайн-версії друкованих видань РКЦ.

Досліджує інтернет-ЗМІ, вивчає тенденції
ста новлення та перспектив розвитку інтернет-
жур налістики в Україні І. Артамонова. Дослід -
ни ця аналізує поняття інтернет-ЗМІ, розглядає
онлайн-медіа в системі ЗМІ, вивчає українські
ме режеві видання та роботу журналістів в них
[3], а також порівнює онлайнові та офлайнові
мас-медіа як за спільними параметрами (кон-
тент, періодичність, тематика), так і виділяючи
оз наки, характерні виключно для інтернет-ЗМІ
(мультимедійність, гіпертекстуальність, інте-
рактивність) [4]. Г. Кашуба, вивчаючи комуні -
ка тивно-лінгвістичні та правові аспекти україн-
ських інтернет-ЗМІ, виокремлює види мереже-
вих видань [5], а О. Коцарев пропонує типоло-
гію інтернет-ЗМІ, що ґрунтується на функціо-
нально-змістовому поділу видань, і диференціює
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ме режеві мас-медіа за жанровим наповненням,
різновидом (природою) інформації, оперативні-
стю, аналогією з традиційними офлайновими
ЗМІ [6]. Дослідження в цій сфері здійснюють
російські науковці І. Давидов, що поділяє ме -
режеві медіа на інтернет-ЗМІ та онлайн-версії
традиційних медіа [7], А. Грабельников — на су -
то мережеві, паперово-мережеві, мережево-па пе -
рові [8], а дослідники А. Калмиков та Л. Ко -
ханова визначають місце інтернет-журналістики
в системі масових комунікацій, аналізують спе-
цифіку онлайн-видань та правові аспекти [9].

Серед останніх досліджень слід зазначити
фун даментальну працю російських учених
«Ин тернет-СМИ» за редакцією М. Лукіної [10].
У ній окреслено теоретичні підходи до вивчен-
ня інтернет-ЗМІ (визначається місце інтернет-
журналістики в системі масових комунікацій,
аналізуються спільні та відмінні ознаки мере-
жевих ЗМІ, правові аспекти їх діяльності), а
також дос ліджується практика розвитку інтер-
нет-ЗМІ та журналістики (розглядаються он -
лайн-версії традиційних мас-медіа, громадські
онлайнові проекти, контент інтернет-медіа (те -
матико-жанровий аналіз), робота редакцій ме -
режевих ви дань та місце інтернету в роботі су -
часного журналіста).

На важливості й перспективності досліджень
церковних інтернет-ЗМІ наголошує українська
дослідниця А. Бойко [11, 8], проте такі розвід-
ки поки поодинокі й мають загальний характер.
Безпосередньо релігійні інтернет-ЗМІ вивчає
О. Тищук, вона порівнює офіційні web-сайти ос -
новних релігійних організацій України та Росії,
з’ясовує їх вплив на читацьку аудиторію, врахо-
вуючи дизайн, структуру, графічне та текстове
наповнення [12].

Поширення вчення церкви різними засобами
за допомогою мережі інтернет — один із пріори-
тетних напрямів розвитку римсько-католицької
церкви. У Ватикані створено інтернет-службу,
яку очолює Лусіо Руіс, а також «призначено»
святого, що опікується глобальною мережею та
її користувачами, — Ізидора Севільського. Сьо -
год ні римсько-католицька церква в Україні
майже повністю «інтернетизувалась». Про це
свідчить той факт, що крім офіційного порталу
РКЦ в Україні (<http://www.ecclesia-catholi-
ca.org.ua>), у мережі є сайти шести із семи діє-
цезій, якими представлена церква в нашій дер-
жаві (виняток становить лише Луцька дієцезія).
Переважна більшість сайтів добре структурова-
на й інформаційно насичена. Розділ «Новини»,
що є на кожному із ресурсів дієцезій, оновлю-
ється з різною періодичністю: від кількох нових
повідомлень на місяць (дієцезії Київсько-Жи -
томирська <http://www.kyiv-zhytomyr.com.ua/
ua/>, Кам'янець-Подільська <http://www.

camenecensis.org.ua/>, Мукачівська <http://
www.munkacs-diocese.org/> та Львівська архі -
діє цезія <http://www.rkc.lviv.ua/>) до кількох
на тиждень (Одесько-Сімферопольська <http://
catholic.od.ua/>) і на день (Харківсько-Запо різь -
ка <http://www.rkc.kh.ua/>). Крім дієцезій, у
мережі представлено 48 офіційних сайтів пара-
фій. Зазвичай їхнє оформлення і контент знач-
но поступаються інформаційному й гра фіч ному
навантаженню дієцезіальних сайтів. Як виня-
ток можна назвати портал «Католический
Крым» (<http://www.crimeacatholic.info/>), що
є офіційним інформаційним ресурсом Крим -
ського вікаріату. Попри тривалий час існування
(проект започатковано 1 квітня 2010 р.), веб-
ресурс якісно відрізняється від сайтів його
рангу графікою, функціональністю (внутрішній
пошук, функціональне зручне меню), оператив-
ністю (в середньому, на сайті щодня з’являється
одна нова публікація). Щоправда, цей проект,
як і вищенаведені, не можна віднести до інтер-
нет-видань, хоча в ньому є такі ознаки мас-
медіа, як періодична зміна інформації, новини,
відповідна тематика веб-сторінок тощо.

За запропонованою українським дослідником
Г. Кашубою класифікацією українських інтернет-
видань на інформаційні, інформаційно-аналітич-
ні, аналітичні та спеціалізовані, інтернет-видання
римсько-католицької церкви в Україні, безсум -
нів но, трапляються в межах спеціалізованих ме -
ре жевих ЗМІ як підтип «Релігійні». Проте до -
слід ник не виокремлює таку підгрупу, обмежую-
чи сектор спеціалізованих онлайн-ви дань лише
еко номічними, юридичними, ком п’ютерними,
куль турними, освітніми та спор тивними [5, 476].

Загалом, Г. Кашуба пропонує поділяти інтер-
нет-видання на три групи:

1) інтернет-версії друкованих чи електрон -
них ЗМІ;

2) сайти інформаційних агентств;
3) власне інтернет-видання [5, 475]. 
Сьогодні в глобальній мережі виявлено вісім

інтернет-версій друкованих ЗМІ римсько-като-
лицької церкви в Україні.

1. «Католицький вісник» <http://www. kairos-
visnyk.livejournal.com>.

2. «CREDO» <http://www.credo-ua.org/>.
3. «Слово з нами» <http://slovosnami.narod. ru/>. 
4. «Wołanie z Wołynia» («Волання з Волині»)

<http://www.wolaniecom.psi.rubikon.pl/?p=main&
what=1>.

5. «Світло» <http://www.munkacs-diocese.org/
svitlo/index.html>.

6. «Водограй» <http://vodograj.org/ua/>.
7. «Зернышко» <http://zerno.narod.ru/>. 
8. «Соціум» <http://www.socium.org.ua>.
До уваги не беруться ті видання, які лише оха-

рактеризовано на сайтах засновників чи ви давців
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(«Слово отця Піо» <http://www. kapucyni. org.
ua/642.htm>, «Християнське Слово», «Твій
Журнал», «Прийди» <http:// www.kapucyni.org.
ua/641.htm>) чи подано ли ше першу сторінку у
форматі PDF («Діти Непорочної» <http://gbook.
lviv.ua/index.htm>, «Голос серця» <http://
catholic-dp.org.ua/haze ta-holos-sertsia/>).

Усі відібрані для дослідження онлайн-вида ння
поєднує той факт, що їх друковані версії є жур -
налами. Щоправда, на час про ведення даної роз-
відки сайт видання Інституту релігійних наук
св. То ми Аквінського «Соціум» був недоступним
для перегляду, тому його контент та фун кціо -
нальні характеристики не було досліджено. Та -
кож виявлено сайт журналу для дітей 6—12 років
«Зер нышко», який сьогодні вже не видається.
Від повідно, веб-ресурс залишився на стадії фун к -
ціонування 2000—2001 рр. Сайти ча сописів «Сло -
во з нами», «Wołanie z Wołynia» («Во лання з
Волині»), засновані в 2000 та 2005 рр. відповід-
но, припинили оновлення своїх сто рінок через
два і три роки діяльності в мережі, хоча згадані
видання досі виходять у друкованому вигляді.

Інші чотири видання продовжують функціо -
нувати, кожен з притаманними йому особливос-
тями й функціональними можливостями. Так,
у двотижневика римо-католиків України «Ка -
толицький вісник» немає власного сайта, тому
окремі публікації редакція часопису розміщує
на своєму профілі в соціальній мережі «Живой
журнал» (Livejournal.com). У середньому видан-
ня вміщує одне нове повідомлення на день
(періодичність зменшується впродовж липня-
серпня до кількох повідомлень на мі сяць).
Загалом від моменту заснування (26 лис топада
2008) було опубліковано 772 матеріали. Ви -
нятково матеріали з друкованого номера вмі-
щує на своєму сайті місячник «Світло», що
з’явився в мережі наприкінці 2009 р. Сайт оно-
влюють один раз на місяць, розміщуючи від 2
до 14 нових повідомлень. 

Сайт католицького суспільно-релігійного часо -
пису «CREDO», що з’явився в глобальній мережі
на початку 2009 р., можна назвати одним із най -
розвинутіших ресурсів римсько-католицької
церк ви в Україні. Новини на даному сайті онов -
люються з періодичністю одне повідомлення на
го дину (на вихідних показ ники падають до кіль-
кох повідомлень на день). 

Періодичність оновлення контенту сайта ди -
тячого християнського журналу «Водограй»,
за сно ваного в 2007 р., простежувати доволі
важ ко через специфіку його наповнення (казки,
вірші, ігри тощо). Із кількості матеріалів, умі-
щених на сайті, припускаємо, що періо дичність
його оновлення нижча, ніж один раз на місяць. 

На сьогодні в глобальній мережі заявлено
про існування чотирьох ресурсів, які можна

дефініціювати як власне інтернет-ЗМІ римсько-
католицької церкви в Україні.

1. Католицький Медіацентр <www.catholic-
media.org>.

2. Інформаційна Служба РКЦ в Україні
<http://www.katolyk.kiev.ua/>.

3. Римо-католицька газета в Україні
<www.via.iatp.org.ua>.

4. Журнал францисканської молоді парафії
св. Йоана з Дуклі в Житомирі «ICHTIS»
<http://ichtis.ho.ua>. 

На час проведення дослідження сайти трьох із
них не були доступними. Можливо, це по в’язано
з їх актуалізацією. Також виявлено онлайн-ви -
дан ня «Milites Christi Imperatoris» («Воїни
Христа Царя») <http://christusimperat.org/>. Це
сайт гру пи католиків, які хочуть поділитися з
іншими своїм світоглядом і досвідом христи ян -
ського жи ття. Проте даний ресурс більшою мірою
висвітлює діяльність УГКЦ, тому ми не будемо
його аналізувати в рамках даного дослідження.

Провідним напрямом роботи «Католицького
Медіацентру» є анонсування й висвітлення важ -
ливих подій з життя церкви в Україні: конгре-
сів, конференцій, наукових зустрічей, фестива-
лів та інших заходів. Інформація на сайті, за -
снованому в травні 2009 р., оновлюється кілька
разів на добу. 

Незважаючи на частоту появи нових повідом-
лень ні в одного онлайн-ресурсу (власне он лай но -
во го чи версії друкованого) немає визначеного
ча су (години чи дня) для оновлення контенту. Це
свід чить про те, що «можливості нових техноло-
гій масової комунікації дозволять мережевим
ЗМІ відмовитися від дотримання стро гої періо-
дичності випуску. Це є однією із докорінних від-
мінностей інтернет-ЗМІ від офлайнових анало-
гів» [4, 183]. Також спільним для всіх онлайно-
вих ЗМІ римсько-католицької церкви в Україні є
те, що різні розділи веб-сайтів оновлюються з
різною періодичністю.

Тематика онлайн-видань різноманітна, проте
фактично на всіх сайтах провідне місце зай-
мають церковні хроніки: візити Папи, прощі до
святих місць, життя парафій тощо. Важливе
значення також мають соціальна, морально-
етична, богословська, мистецька, міжкон фе сій -
на, екуменічна та міжнародна тематики. Дуже
мало уваги римсько-католицькі інтернет-видан-
ня приділяють висвітленню загальнополітич-
них та економічних питань. Окремий блок у
цьо му відношенні становлять дитячі видання
(«Во дограй», «Зернышко»), провідна тематика
яких — морально-етична. 

Аналіз жанрової палітри видань довів, що
жанрове наповнення безпосередньо пов’язане з
пе ріодичністю: на сайтах, що оновлюють інфор -
ма цію рідше одного разу на місяць переважають
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аналітичні та публіцистичні жанри («Слово з
нами», «Wołanie z Wołynia» («Вола ння з Воли -
ні»), а на сайтах зі щоденним чи щогодинним
оновленням — інформаційні («CRE DO», «Като -
лицький Медіацентр»). Що правда, є й винятки: в
онлайн-виданні «Світ ло», контент якого оновлю-
ється раз на місяць, переважають інформаційні
жанри, а «Като лицький вісник», що оновлюєть-
ся щодня, зазвичай «публікує» матеріали аналі-
тичної групи жанрів.

Важливим є характеристика означених он -
лайн-видань за ознаками мультимедійності, гі пер -
текстуальності та інтерактивності, адже як дореч-
но зауважує російська дослідниця М. Лу кіна, «но -
ві медіа необхідно описувати у контексті як при-
таманних їхній природі, іманентних ознак, вла с -
тивих усім ЗМІ, так і ряду специфічних ознак,
виділяючи їх в окремий вид медіа» [13, 17].

На думку української вченої І. Артамонової,
«мультимедійність подання інформації, поєд -
нання в рамках одного матеріалу одразу декіль-
кох знакових систем, робить журналістський
твір більш живим, інформаційно змістовним,
яскравим, що надає новим медіа додаткові кон-
курентні переваги, які дозволяють розраховува-
ти на успіх аудиторії» [4, 185]. Попри доступ-
ність таких засобів, онлайн-видання римсько-
католицької церкви в Україні фактично ігно-

рують їх. Виняток становить «CREDO», в якому
можна знайти кілька публікацій, де поєднано
текст з відеоматеріалами. Інші ж сайти продов -
жують звичне для українського читача поєд нан -
ня: тексту з фотографіями, графікою, рід ше — з
анімацією.

Така ознака, як гіперпосилання, є спільною
для всіх аналізованих медіа. Щоправда, сайти за -
звичай користуються внутрішніми посиланнями,
рідше — зовнішніми, хоча, на думку М. Лукіної,

«внутрішні посилання, що відправляють до ін -
формації в межах одного і того ж сайта, дозво-
ляють споживачеві дізнатися про додаткові відо-
мості у межах того ж порядку денного. При цьо -
му інформація «розшириться», але буде розвива-
тись по спіралі, без залучення альтернативного
погляду. А зовнішні по силання дають можли-
вість читачеві ознайомитись з іншими ресурсами,
альтернативними дже релами, і в цьому сенсі
вони без сумніву продуктивніше використовують
Інтернет та його технології для інформування
своїх аудиторій» [13, 17].

Специфіка онлайн-видань якнайкраще спри-
яє інтерактивності — це одна із вагомих переваг
видань такого типу, адже в межах глобальної
мережі можливий двобічний зв'язок однієї
людини з іншою, однієї людини з багатьма, а
також багатьох людей — з однією. Можливості
взаємодії онлайн-редакцій зі своїми читачами,
а також їх реалізацію римсько-католицькими
офлайновими ЗМІ відображено в таблиці 1.

Отже, всі онлайн-видання, крім «Світла», ви -
користовують один чи більше опцій для зв'яз ку
редакції з потенційними читачами. Най більш
популярними є форми для безпосереднього
зв’яз ку з редакцією (їх використовує половина
сайтів) та форуми й коментарі під публікаціями
(три з восьми сайтів). Взагалі не практикується

проведення онлайн-інтерв’ю, конференцій, де
читачі можуть ставити питання гостям. Най -
відкритішими для спілкування є «CREDO» та
«Католицький Медіацентр», що використовують
відповідно чотири і три засоби взаємодії з чи -
тачами із шести.

Серед інших функціональних можливостей
укра їнські римсько-католицькі онлайн-видання
дають можливість внутрішнього пошуку («CRE -
DO», «Wołanie z Wołynia» («Волання з Во ли ні»),

№ Назва видання Можливість залиша-
ти коментарі під

публікаціями

Опції «Зворотний
зв’язок»,

«Напишіть нам»

Опитуван
ня, рей-
тинги

Форум,
гостьова
книга

Онлайн інтерв’ю, конфе-
ренції, де читачі можуть
ставити питання гостям

Інше

1 «Католицький
Медіацент»

_
+ +

_ _ _

2 «Католицький
вісник» +

_ _ _ _ _

3 «CREDO»
+ + +

_ _ Фото-кон-
курс «7+»

4 «Слово з
нами»

_ _ + _ _

5 «Wołanie z
Wołynia»

(«Волання з
Волині»)

_ _
+ _ _

Анкета
для воли-
нян

6 «Світло» _ _ _ _ _ _

7 «Водограй» _ + _ + _ _

8 «Зернышко» _ + _ + _ _

Таблиця 1. 
Опції взаємодії редакцій з читачами
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«Католицький Медіацентр») та підписки на
новини («CREDO», «Католицький Ме діа центр»).

Хоча для онлайнових видань архіви не
характерні, серед римсько-католицьких онлай -
нових ЗМІ є винятки: можливість переглянути
попередні номери (зазвичай у форматі PDF) на -
дають «Слово з нами», «Світло».

Таким чином, римсько-католицька церква в
Україні, маючи широку читацьку аудиторію,
здійснює комунікацію також каналами гло баль -
ної мережі. Власне входження в розвинутий світ
соціальних комунікацій зі своїм внеском у за -
гальний процес — одне із завдань церкви, яке
реалізується і за допомогою мас-медіа: «…сто -
сунки між дійсністю і медіа щораз більше
ускладнюються і це явище далеко не однозначне.
З одного боку, стирається відмінність між прав -
дою та ілюзією, а з іншого — відкриваються неба-
чені можливості для того, щоб удос туп нювати
правду якнайширшими колами людей. Завдання
Церкви — забезпечити останнє й не допустити
першого» [1, 415]. Хоча мережа ін тернет-ЗМІ
РКЦ в Україні лише формується, а окремо взяті
сайти часто потребують доопра цю вань у функ -
ціональному чи творчому напов ненні, вони
мають вагомий вплив на читацьку аудиторію, а
«недооцінка впливу ЗМІ релігійних конфесій,
ігнорування їх ролі у житті суспільства, політич-
ному зокрема, може призвести до неочікуваних
результатів у соціальній сфері» [14].
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ультимедійні елементи можуть виділити
сайт серед інших [1], але вдале розташу-

вання матеріалу дозволяє читачам не пропусти-
ти жодної важливої деталі. Хороший дизайн
доз воляє легко сприймати розміщені на сайті
статті та знаходити інші. 

Як у друкованих ЗМІ, так і в мережевих ви -
даннях за допомогою макету сторінки редактори
прагнуть привернути увагу читачів, полегшити
пошук та сприйняття матеріалів. Чим легше
від  відувачами сприймається сайт, тим більше
во ни зможуть прочитати і тим вищою стає віро-
гідність того, що вони ще раз повернуться за
цією веб-адресою.

Створення електронних сторінок вимагає во -
лодіння дизайном так само, як і створення сто -
рінки кольорового журналу. Але досвіду створе н -
ня паперового журналу за допомогою видавничих
програмних систем (QuarkXpress, Page Ma ker), як
правило, недостатньо для успішного ство рення
веб-сторінок з використанням мов програмування
HTML, PHP, Java, С++ або ін ших. Редактори
повинні тримати в голові ба гато чинників, які
роблять створення веб-сторінок не схожим на
створення друкованої газети. Жодна мова програ-
мування не була спеціально створена для
розповсюдження новин. На прик лад, HTML —
мова розмітки гіпертексту, який є ос новним носі-
єм інформації в інтернеті, не розрахована на ство-
рення мультимедійних елементів, а лише доз -
воляє вбудовувати їх в електрон ний текст. Ця
мова має обмежене число операторів (тегів), що
забезпечують створення веб-сторінки, яка може
включати в себе гіперпосилання, таблиці, спис -
ки, форми, рисунки. Серед цих елементів лише
останні відносяться до мультимедійних.

Іншим чинником, що визначає підхід до
створення макету мережевого видання, є місце
його розміщення. Новинні сайти в мережі по -
дають матеріал не так, як інші ЗМІ [2]. Вони
існують на екрані, а не на папері, причому веб-
сторінки мають ще й відмінні цілі та функції.
Редактор сайту має піклуватися, крім традицій-
них елементів (ієрархія матеріалів, чіткість,
графіка та інше), ще про цілий перелік речей,
необхідних в мережі, а саме: про швидкість за -
вантаження сторінок видання, про фрагмента-
цію матеріалу, про необхідність зовнішніх та
внутрішніх посилань та багато іншого. Важливо
знати можливості та обмеження HTML та інших
мов програмування.

Наступні правила, згідно [3], є спільними для
друкованих та мережевих видань:

• сторінки новин повинні виглядати красиво
та легко читатися;

• статті на першій сторінці розділу або на
головній сторінці мають розміщуватися у спис -
ку, що починається найважливішими статтями
вгорі і продовжується іншими статтями в поряд-
ку зменшування їх значущості;

• статті повинні мати заголовки, зазначення
автора та, якщо необхідно, вміщувати фотографії
та інший ілюстративний матеріал з підписами;

• реклама має бути ненав’язливою, наскіль-
ки це можливо.

Переважна кількість газетних сторінок міс -
тять кілька статей, головні ж сторінки сайтів міс -
тять списки посилань на статті та розділи. Хо ча
розділи (місцеві новини, спорт, бізнес та інше)
можуть мати власні стартові сторінки як у папе-
рових виданнях, так і на сайтах, в останніх кож -
на стаття, як правило, займає цілу сторінку.

В. Л. Рябічев,
канд. фіз.-мат. наук
УДК 007: 304: 655: 316.77+070+004.77
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Рябічев В. Л. 

Враховуючи це, редактор мережевого видан-
ня повинен знати деякі характеристики ком -
п’ютерів та веб-середовища. На відміну від га -
зет, де основна одиниця вимірювання — це
дюйм, Інтернет-сторінки вимірюються в набага-
то менших одиницях — пікселях. 

Це значно ускладнює макетування електрон -
ної сторінки. Через те, що для перегляду сайту
використовуються різні відеокарти з різною роз-
подільчою здатністю, журналістський матеріал
на різних комп’ютерах виглядає по-різному, змі-
нюється навіть дизайн сайту. Сучасні ком п’ю -
терні системи оперують розподільчою здатністю
від 640х480 до 1280х1024 і більше. Тому текст,
який чудово виглядає на одному моніторі, на ін -
шому може не вміщуватися в площу екрану або
бути надзвичайно дрібним. У світі паперових або
електронних ЗМІ такої проблеми не виникає —
ваш продукт має однаковий вигляд для будь-
якого користувача. Існує декілька способів роз -
в’язати цю проблему в мережевих видання, один
з них — використання таблиць.

Через подібні складнощі більшість новинних
сайтів дотримуються простого дизайну. Фор ма -
ту вання не передбачає доведення до досконало-
сті кожної літери, як це можливо на папері. Од -
ночасно це означає, що кількість великих гра-
фічних об’єктів та вбудованих скриптів обмеже-
на. Чим простіший контент сторінки, тим мен -
ша ймовірність, що елементи сайту будуть відоб-
ражатися некоректно або не в тому порядку.

Ще один важливий чинник, який примушує
спрощувати спосіб подання матеріалу на ін тер -
нет-ресурсі — це швидкість завантаження та об -
сяг інформації, якою обмінюється користувач з
сервером видання. Все ще існує велика кількість
людей, яка користується повільними з’єднан -
нями, наприклад, dial-up, тому вони можуть від-
чувати незручності, якщо завантаження сторін-
ки буде тривати декілька хвилин. Також пере-
вантажені інтерактивними елементами сторінки
вимагають додаткових витрат за кожний додат-
ковий кілобайт інформації, чим відвертають від
себе читачів. Тому для невеликого мережевого
ви дання краще орієнтуватися на простий, легко
зрозумілий та акуратно відформатований ди -
зайн, що швидко завантажується.

Кожне видання, розміщене в інтернеті, для
прискорення процесу випуску сторінок новин
використовує готові фрагменти HTML-коду та
набір шаблонів сторінок та фреймів.

Найпростішим елементом HTML-дизайну є
набір шрифтів і кольорів, які використовуються
на сторінці. Існує багато «екзотичних» шрифтів,
що можуть викликати цікавість у читача, проте
їх треба уникати при створенні ресурсу. Ви ко -
ристання таких шрифтів може привести до кри-
тичної ситуації, що відвідувач мережного видан-

ня не зможе прочитати там жодного слова, якщо
в його системі не встановлений відповідний
шрифт. Тому жодне професійне видання не ба -
жає ризикувати та використовує лише ті шриф-
ти, які є в системі за замовчуванням.

Подібна проблема виникає і з використанням
кольорів. Сучасні відеокарти здатні відображати
мільйони різних відтінків, проте не всі користу-
вачі мають їх в своєму комп’ютері. Нижче наве-
дено стандартну таблицю кольорів HTML 4.01
(табл. 1). Всі 16 кольорів, вказані в ній, гаранто-
вано однаково відображаються в будь-якому бра -
узері та будь-якою відеокартою. Поруч з назвою
кожного кольору подано відповідний код у шіст-
надцятирічній системі числення.

Розширену таблицю кольорів подано в [4] та
[5]. Добір кольорової гами можна виконати за
допомогою [6] або за допомогою табл. 2 з [8]. У
цій таблиці наведено деякі поєднання кольору
шрифту з кольором фону в порядку погіршення
сприйняття.

Взагалі треба уникати використання більше
трьох різних шрифтів та трьох різних кольорів на
одній сторінці. Проте навіть використання цьо  го
правила не завжди робить сайт читабельним. Не -

обхідно також дотримуватися сумісності кольо-
рів. Загальне правило — це використання тем ного
шрифту на білому фоні. У [7] наведено схему
поєднання двох, трьох та чотирьох кольорів. Усі
наведенні вище міркування стосуються та кож і

Black, #000000 Navy, #000080

Gray, #808080 Blue, #0000FF

Silver, #C0C0C0 Aqua, #00FFFF

White, #FFFFFF Green, #008000

Red, #FF0000 Lime, #00FF00

Fuchsia, #FF00FF Teal, #008080
Maroon, #800000 Yellow, #FFFF00

Purple, #800080 Olive, #808000

Таблиця 1.
Стандартна таблиця кольорів HTML

колір шрифту колір фону

синій білий

чорний жовтий

зелений білий

чорний білий

зелений червоний

червоний жовтий

червоний білий

помаранчевий чорний

чорний пурпуровий

помаранчевий чорний

чорний пурпуровий

помаранчевий білий

червоний зелений

Таблиця 2.
Поєднання кольорів шрифту і фону 

за принципом погіршення сприйняття
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використання фонового малюнку. Проте при його
застосуванні можливі наступні проблеми:

• по-перше, він може відволікати користува-
чів від змісту сторінки;

• по-друге, якщо зображення не перекриває
весь екран, браузер буде його дублювати, ніби
"цеглинами" заміщуючи вільну площу.

Щоб уникнути цих неприємностей, багато
видань використовують темно-синій шрифт на
білому тлі, лише де-небудь підсилюючи текст
зображенням чи іншим медійним елементом.

Основний критерій, на який слід орієнтува -
ти ся в процесі розробки веб-сторінок — це зруч-
ність користувачів — майбутніх відвідувачів ре -
сурсу. Звідси випливає необхідність напрацю -
ван ня стандартних підходів до створення інтер-
нет-видань. Складнощі виникають через вели-
чезний асортимент існуючих програмних та апа-
ратних засобів як зі сторони журналіста, та і зі
сторони читача засобу масової інформації. Єди -
ним виходом з цієї ситуації є адаптування сайту
до мінімальних вимог комп’ютерної системи
користувача, нижче яких відтворення текстової
та графічної інформації було б неможливим.

Враховуючи наведене вище, можна сформу-
лювати такі правила для редактора мережевого
видання:

1. Професійний сайт має коректно відобража-
тися при розподільчій здатності 640х480 та ко -
льоровій палітрі з 256 кольорів.

2. Веб-сторінка повинна коректно відобража-
тися всіма відомими браузерами, такими як:
Internet Explorer, Mozilla Firefox, Opera, причо-
му не тільки поточними, а й кількома поперед-
німи версіями цих програм.

3. Усі сторінки сайту разом з інтегрованими
в них медійними елементами мають бути міні-
мальними за обсягом.

4. Сторінка має обов’язково включати навіга -
цій ні елементи, які охоплюють усі розділи сайту
та постійно перебувають перед очима користувача.

5. Інтернет-ресурс має бути витриманий в од -
ному дизайнерському стилі, мати загальне ху -
дожнє рішення для кожної сторінки та розділу.

6. Потрібно використовувати лише сумісні
шрифти та кольорові схеми.

За допомогою медійних елементів мережеве
ви дання можна зробити більш привабливим.
Фо тографії, графічні ілюстрації, відео та аудіо
мо жуть бути представлені в декількох форматах
[1]. Для прискорення завантаження графіки
деякі ін тернет-ресурси розміщують зображення
маленьких розмірів (thumbnail). Щоб пере -
глянути деталі такої картинки, слід додатково
«клікнути» на ній, в результаті у спливаючому
фреймі буде відтворено повнорозмірне зобра-
ження, пов’язане з початковим звичайним гі -
перпосиланням. Такий підхід приводить для до -

даткових витрат ресурсів та часу з боку журна-
ліста, але робить зручнішим відвідування сайту
для читача.

Важливим елементом веб-програмування є
таб лиці. Вони дозволяють журналісту ділити
сто рінку видання на окремі фрейми, незалежні
один від одного, та незалежно їх заповнювати.
Вдалим прийомом вважається розміщення кож-
ної сторінки ресурсу в окремій невидимій табли-
ці, ширина якої вказується у відсотках від ши -
рини екрану. Відсотки дозволяють гаран тувати
повне заповнення екрану користувача без білих
полів та скролінгу.

Посилання (лінки) — принципова особливість
інтернет-видання, головна відмінність його від
будь-якого іншого засобу масової інформації.
Лін  ки бувають чотирьох типів: 1) посилання на
зовнішні ресурси; 2) посилання на файлові
об’єкти; 3) посилання скриньки електронної пош -
ти; 4) посилання на розділи поточної сторінки.

Ці об’єкти можуть існувати в межах матеріа-
лу або після тексту. Часто розміщення лінків за -
лежить від їх функцій. На головних сторінках
посилання ведуть читача до окремого матеріалу
в межах сайту. Поза межами головної сторінки
лінки часто виконують функцію навігації, до -
зволяючи змінювати порядок перегляду матеріа-
лу мережного ресурсу. Для економії місця в
якос ті посилань можна використовувати графіч-
ні зображення або виринаючі меню. Також за ра -
хунок гіпертекстових зв’язків можна поєдну ва ти
матеріали попередніх випусків з поточним.

Невід’ємною частиною кожного мережного
видання є рекламні оголошення. Їх висока ефек-
тивність забезпечується гіперпосиланнями, які
не тільки повідомляють основну інформацію про
рекламодавця, але й відправляють читача на
відповідний сайт.

Також суттєвим елементом html-сторінки є
форми. Використання форм робить з будь-якого
аматорського видання професійне. За допомогою
форм забезпечується використання інтер актив -
них фреймів, зв’язок з читачем, голосування,
анкетування та інші привабливі елементи ме ре -
жевого ресурсу. Форми забезпечують співпрацю
html-програми з php-програмою, яка обробляє,
ра хує та зберігає в базі даних усю статистику,
що має відношення до відповідного сайту. 

Форми бувають наступних типів:
• однорядкове текстове поле (наприклад,

логін);
• поле паролю (password);
• поле голосування (checkbox);
• радіо-кнопка (radio);
• універсальна кнопка (button);
• кнопка «відправити» (send);
• кнопка «скидання» (reset);
• кнопка «огляд» (browse);

Макет мережевого видання
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• кнопка-зображення (image);
• багаторядкове текстове поле.
Форуми, анкети, книги відгуків, статистичні

опитування, медійні елементи з’являються на
сайті за допомогою html-форми та прикріпленої
до неї програми.

Кожен сайт починається зі стартової сто рін -
ки, яка має завжди одну й ту ж саму зарезерво-
вану назву — index.html. Вона не завжди збіга-
ється з головною сторінкою сайту, інколи її
використовують для перенаправлення відвідува-
ча з одної адреси на іншу. Якщо ж ця сторінка
водночас є головною, то тоді вона має виконува-
ти багато додаткових функцій. Основне призна-
чення — привернути увагу читачів та скерувати
їх до матеріалів, розміщених у виданні. Заго -
ловки матеріалів, вказаних у ній, служать поси-
ланнями на відповідні статті. Частково, головна
сторінка — аналог першої шпальти паперового
ви дання. Проте в мережевому середовищі їй
дово ди ться виконувати набагато більше завдань.
То ді як вони обидві просувають головні матеріа-
ли випуску, електронна головна сторінка —
шлях до всього іншого вмісту сайту. Читачі га -
зет мо жуть нехтувати першою шпальтою та без
втрати загальності переходити до наступних сто-
рінок. Інтернет-користувачі, навпаки, вимушені
передивитися головну сторінку, щоб знайти по -
силання на шуканий матеріал. 

Оскільки головна (стартова) сторінка є пер-
шою, з якою зустрічається читач, вона має вирі-
шувати одночасно протилежні завдання: бути
привабливою, проте швидко завантажуватися,
щоб відвідувачі через зайве очікування не пішли
в інше місце. У ній мають поєднуватися оригі-
нальність і простота, висока інформативність і
точні та стислі ліди до основних статей. Основна

мета редактора — це зробити головну сторінку
функціональною.

Створення новинного мережевого видання по -
мітно відрізняється від аналогічного процесу в
будь-якому іншому засобі масової інформації.
Цей процес вимагає знань не тільки традиційної
журналістики, але й особливостей Всесвітньої
па вутини. Добрий вигляд сайту, його інфор ма -
тивність і функціональність забезпечать інтер-
нет-виданню широку аудиторію, яка завжди бу -
де винагородою роботі журналіста та редактора.
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Функції інтернет-ЗМІ

Розглядаються функції інтернет-ЗМІ, як універсальні, характерні для будь-якого засобу масової інформації,
так і специфічні, що визначаються особливостями мережевого середовища. Двобічна модель комунікації в
інтернеті передбачає високий рівень інтерактивності, де всі суб’єкти комунікації можуть брати участь в
обміні інформацією «як рівні». А особливість інформаційної функції інтернет-ЗМІ полягає в асинхронності
отримання інформації користувачем. 

Ключові слова: інтернет-ЗМІ, функція ЗМІ, інтерактивність, двобічна комунікація.

Fedorchuk Lyudmyla. The functions of Internet media
In the article it is considered the functions of Internet media: both universal characteristics and specific ones which

are typical only for online sphere. The two-way model of communication in Internet provides a high level of
interactivity, where all subjects of communication can participate in information exchange on a parity basis. The
peculiarity of information function of online media consists of non-synchronous receipt of information by the user. 

Keywords: Internet media, function of mass media, interactivity, two-way model of communication.

Федорчук Л. П. Функции интернет-СМИ.
Рассмотрено функции интернет-СМИ, как универсальные, характерные для любого средства массовой

информации, так и специфические, обусловленные сетевой средой. Двусторонняя модель коммуникации в
интернете предполагает высокий уровень интерактивности, где все субъекты коммуникации могут
принимать участие в обмене информацией «на равных». Особенностью же информационной функции
интернет-СМИ является асинхронность получения информации пользователем.

Ключевые слова: интернет-СМИ, функция СМИ, интерактивность, двусторонняя коммуникация.

нтернет — це простір різних видів со ці -
альної комунікації. Найпоширеніші з них

три: засоби спіл кування (пошта, соціальні ме -
режі, ICQ), комерційні операції та інфор -
маційні ресурси [1]. ЗМІ — це ресурси саме
останньої групи. При цьому для чіткого відо-
кремлення ЗМІ в мережі зазначимо, що для ін -
тер нет-ЗМІ обо в’язковими є всі основні ознаки
ма сової ко мунікації як такої. Тобто це регуляр-
на інформація про життя соціуму, продукована
про фесіоналом. Аудиторія ЗМІ численна, ано-
німна. Щодо медіаефектів, то вони насамперед
пізнавальні, ціннісні. Правда, інтернет-ЗМІ
має три родові ознаки, що відрізняють їх від
традиційних ЗМІ, — це гіпертекст (або глибина
змісту — система гіперпосилань, що по глиб -
люють і до повнюють інформацію основ ного
тексту), кон вер гентний контент (пред став -
лений на різ них ме діаплатформах) та інтерак-
тивність (взаємодія з користувачем). 

Далі спробуємо дослідити функціональне
на вантаження інтернет-ЗМІ: чи виконують
вони тра диційні для інших засобів масової
інформації функції, чи мають специфічні,
влас тиві лише он лайн-середовищу.

Ще півстоліття тому американський дослід-
ник Г. Лассуелл визначив три основні функції
соціальної комунікації: 1) суспільний кон-
троль; 2) засіб кореляції різних соціальних

суб’єктів до дійсності; 3) спосіб передачі куль-
тури (знання, цінності, норми, традиції) в часі,
тобто наступним поколінням [2].

Ці три універсальні функції в різних мо -
дифікаціях, переважно більш уточнені й де -
талізовані, знайдемо у численних досліджен-
нях з теорії журналістики та масової комуні-
кації. На прикладі інтернет-ЗМІ розглянемо
основні з них.

Комунікативна функція.
Основна функція засобів комунікації —

об’єд нувати людей, допомагати їхньому спіл -
куванню. Комунікація через інтернет-ЗМІ
являє собою мо дель, коли на одному полюсі
завжди діє професійний виробник інформації
(журналіст), а на другому — масовий суб’єкт —
численний (хоч найчастіше кількість достемен-
но не встановлюється) анонімний споживач.
При цьому одразу зазначимо, що сьогодні спо-
стерігаємо таку тенденцію: в мережевих ЗМІ
полюс виробника інформації теж набуває іноді
ознак анонімності, ос кільки матеріалів без заз-
начення джерела чи автора на сайтах інтернет-
ЗМІ вже достатньо.

Ще однією ознакою комунікації в інтернеті
є інтерактивність. Її варто розглядати у трьох
аспектах: люди і документи — можливість для
ко ристувача формувати запит на інформацію,
лю ди і технологія — зручність інформаційної
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технології для користувача і люди і люди — це
можливість двобічного спілкування. Са ме ця
модель комунікації (рис. 1) і відрізняє інтер-
нет-ЗМІ від традиційних, де спостерігаємо
модель однобічного, хоча і не виключаємо при
цьому механізму зворотного зв’язку.

В Інтернеті не лише журналіст, але й ауди-
торія бере участь у виробництві і обміні інфор-
мацією. Обмін відбувається не лише між заз-
наченими полюсами виробник-споживач, але й
між споживачами (рис. 2). Але це не означає
нівелювання ролі журналіста в цьому процесі,
адже в ЗМІ ініціатива по формуванню контен-

ту і організації спілкування належить профе-
сіоналам — редакції. І це є визначальною
рисою для інтернет-ЗМІ, ві докремлюючи їх
тим самим від численних соціальних мереж,
блогів, форумів та інших ре сур сів, що теж
виконують комунікативну функцію.Таким
чином, особливістю комунікативної функції
інтернет-ЗМІ є найвищий ступінь ін терак -
тивності, коли існує синхронний (одно часний)
і асинхронний (неодночасний) зворотній
зв'язок, з одного боку, та можливість обміну
ін фор мацією між користувачами інформації, з
другого. І все це відбувається в одному медій-
ному середовищі. 

Інформаційна функція.
Головна мета ЗМІ — обмін інформації в сус -

пільстві. І, як показують дослідження, основ -
ний спосіб використання інтернету сьогодні —
по шук інформації. За даними дослідження
2009 Pew Internet і American Life Project, май -

же 73 від сотки всіх дорослих американців ко -
ристу ються інтернетом щодня. Половина з до -
рослих використовують пошукові системи для
веб-по шуку ін формації [3]. Опитування корис -
ту вачів Рунету теж підтверджують першість

са ме ін фор ма цій них запитів [4]: пошук ін -
формації — 24 %, ска чування файлів — 19 %,
вико рис тання прог рам для спілкування —
15%, участь у ча тах, фо ру мах — 8 %, купівля
в інтернет-магазинах — 6 %.

Базуючись саме на інформаційній функції,
ЗМІ здатні виконувати функцію фокусування
сус  пільної уваги. В Інтернеті цей процес має
свою специфіку. Вона зумовлена передовсім
ве ли чез ним обсягом ресурсів, серед яких ко -
ристувач обирає та формує свій список
уподобань. З другого бо ку, в інтернеті швидко
онов лю ється кон тент, аж до режиму реального
часу. При цьо  му інфор ма цію споживачі отри -
мують не син хрон но, на від міну від газет,
радіо- та телевипусків, що привчили своїх спо -
живачів до певної ре гулярності й ста лого часу
виходу в ефір. А в ін тернет кожен входить,
тоді, коли йому зручно.

Як наслідок, ускладнюється формування
єдиної інформаційної платформи, так званого
спільного порядку денного. А це, у свою чергу
впливає на формування ціннісної бази.

Ціннісно-регулююча функція.
Відповідальність за первісну соціалізацію

осо  бистості лягає на сім’ю та школу. Потім цю
функцію залучення особистості до сфор мо -
ваних у сус  пільстві норм, цінностей, досвіду і
традицій пе ребирають доволі часто ЗМІ. Вони
не лише ін формують, а й сприяють формуван-
ню критичного ставлення самої аудиторії до
тих подій, про які йдеться у повідомленні.

І саме інтернет дає якісно новий рівень свобо-
ди і висловлювання думки та обміну інформаці-
єю. Ціннісно-регулювальна функція ЗМІ проя-
вляється не лише в самому змісті, а й у крите-
ріях добору повідомлень, їх послі дов ності, ко -
мен туванні. За стандартами якісної жур на лі сти -
ки факти му сять бути чітко ві до кремлені від
думок, а ко ристувач отримує пра во дійти вис -
нов ку са мостійно. Дотримання загально визна -
них професійних норм і стан дартів — це обо -
в’язок кожного журналіста, тож наскільки якіс-
ною буде інформація в інтернет-ЗМІ залежить
лише від самого журналістського середовища.

Отже, як і традиційні, інтернет-ЗМІ ви ко -
ну ють ціннісно-регулювальну функцію. Маю -
чи при цьо му додаткові ресурси — інтерак тив -
ність і гі пертекстуальність. Нерідко і в опе ра -
тив нос ті зма   гання перемагають саме інтернет-
ЗМІ. Але бувають і проблеми: на відміну від
тра диційних ЗМІ, в мережі немає синхронного
сприй няття ін формації, натомість аудиторія
над звичайно по дрібнена через велику кіль -
кість сайтів. А це має наслідком «розми ва н ня»
єдиної ін фор ма цій но-ці ннісної плат фор ми, що
є необхідним чи нником збереження ці лісності
суспільства.

Рис. 1. 
Схема двосторонньої комунікації

Рис. 2. 
Схема двосторонньої 

інтерактивної комунікації в інтернет-ЗМІ

Користувач Користувач

Користувач Користувач

Журналіст Аудиторія

Журналіст
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Організаційна та креативна функції.
ЗМІ традиційно беруть участь у функціону -

ван ні соціальних інститутів — хоч це держава,
одне містечко чи громадська організація.
Спіль ність ін  тересів у цих ком’юніті насампе-
ред підтримується за рахунок територіальної
близькості. Це організаційна функція.

Але інтернет дає можливість реалізувати
ко мунікацію транскордонну, без прив’язки до
те риторії, нації чи мови спілкування. Ство -
рення віртуальних співтовариств узвичаєно
називати кре ативною функцією. Саме вона є
специфічною ознакою і чинником, що приваб-
лює користувачів в інтернеті.

Історично першими були так звані групи но -
вин, згодом — форуми і чати, потім — блоги та
соціальні мережі. Саме за рахунок останніх
сьогодні збільшується час перебування кори-
стувачів у мережі [5]. 

З одного боку, поширення віртуальних ком’ю  -
ніті може мати серйозні результати, в тому числі
й організований тиск на владу. А з другого —
підміна реального живого спілку ван ня — вір -
туаль ни ми контактами має психо ло гіч ні нас -
лідки, на самперед для конкретної особистості. 

Рекреативна функція.
Рекреативна функція не вважається визна-

чальною для інтернет-ЗМІ, адже в мережі до -
статньо представлено індустрію, що продукує
кон  тент для відпочинку.

Слід зазначити, що первісно поява інтерне-
ту не пов’язувалася з відпочинком. Але зго-
дом, усвідомивши можливість бути не лише
спостерігачами, а й безпосередніми учас ни ка -
ми гри, лю ди поставили новий засіб на служ-
бу розвагам. Тож тепер інтернет, поряд з ін -
стру ментом піз на ння, засобом навчання та
інформування, стає способом розваг для ба -
гатьох людей.

Таким чином інтернет-ЗМІ змагаються за
сво го користувача в межах однієї плат форми —
в мережі. Враховуючи, що розвага не є метою
інтернет-ЗМІ, все ж розважальні елементи наяв-
ні в контенті. Причина зрозуміла — їх появи ви -
магають умови конкуренції, це один зі способів
утримати й привернути увагу користувача.

Як приклад, наведемо чати з зірками, що їх
пропонують нерідко сайти інтернет-ЗМІ. Це те,
що цікавить аудиторію, і вже від вибору запро-
шених, етикету спілкування з ними, змісту по -
ставлених користувачами питань за лежить, чи
матиме це спілкування піз на валь ний ефект, ці -
н нісне значення, чи даватиме еле ментарні на -
вички соціальної комунікації. 

Функція форуму.
Розглянуті вище функції — комунікації, ін -

фор мування, ціннісного регулювання, органі-

заційна, креативна та рекреативна — властиві і
тра диційним, і новим ЗМІ. А от форум як ді -
яль ність ЗМІ в ролі майданчика для обговорен-
ня, обміну думками можливий лише за умов
двосторонньої комунікації.

Сьогодні в умовах обов’язкового фільтруван-
ня інформації, що надходить у ЗМІ, постає пи -
тання, як створити можливості для багатьох лю -
дей брати участь у комунікації. «Інтернет зво-
дить людей на публічній агорі (у давніх греків —
місце для всенародних зборів та ух валення рі -
шень), щоб вони ділилися своїми турботами і на -
діями. Тому взяття народом під контроль цієї
пуб лічної агори, можливо, є найголовнішим по -
лі тичним питанням, яке ставить перед нами роз-
виток інтернету», — вважає М. Кастельс [6, 194].

Поряд з інформаційними технологіями сьо-
годні виникла потреба розвитку соціальних тех-
нологій — процедур, які допомагали б громадя-
нам брати участь у комунікаціях і це да вало ре -
альні результати. Сьогодні ж результативність
(з точки зору впливу на владу і кон тролю її) ін -
тер нету не набагато більша, ніж традиційних
ЗМІ. Це при тому, що інтернет має величезні
можливості що до архівування ін формації, ство-
рення баз даних, де могла б накопичуватися та
оброблятися інформація від користувачів, і вже
обробленою спрямовуватися до того, хто уповно-
важений вирішувати проблему.

Користувач інтернету дедалі менше до -
кладає зу  силь для організації контакту з ре -
дакцією та іншими користувачами. Головне,
аби було ба жан ня брати участь в електронних
комуні ка ці ях. Як приклад, варто назвати ство-
рення блогів при інтернет-ЗМІ. У різний спосіб
співробіт ни чають з блогерами і CNN, і BBC.
При цьому на віть нав чають професіоналізму
так званих гро мадянських журналістів знімати
відеоролики пев ного форма ту і заохочують
матеріально авторів найкращих, які потрапили
до теле ефіру. Фран цузь ка газета Le Monde
пропонує чи тачам заводити блоги на своєму
сайті. Ні мецький жур нал Bild доволі до рого
купує фото у таких журналістів.

В Україні подібні приклади теж непоодино-
кі. Національні канали, які ще три роки тому
ні за яких умов не використали б неякісне
home vi deo, натепер ілюструють інформацію та
відео з інтернет-сайтів і навіть відзняте на мо -
більний телефон. Якість програла опера тив -
ності та екс клюзивності інформації.

Найпопулярніші інформаційні сайти сьо -
годні пропонують своє товариство блогерів і
активно співробітничають з найчита бель ні -
шими авторами («Українська правда», «Радіо
«Сво бода» та ін.). Провідні українські портали
I.UA, Me ta. ua, Online.ua теж відкрили сер віси
блогів.

Функції інтернет-ЗМІ
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Роль журналіста в цьому процесі не стає
менш вагомою. Адже саме професіонал-вироб ник
ін фор мації має виступати модератором в об міні
дум ками між каналами ЗМІ, у сус пільному тис -
ку на владу. Важливо також, аби оф- та он-лай -
но ві ЗМІ бачили тут спільну мету і взаємоді яли,
виконуючи функцію сус піль ного контролю.

Тож багатовекторне обговорення, інфор ма -
цій на участь громадян через ЗМІ неможливі без
умі ння журналістів організовувати і стимулю -
вати цей про цес, а громадян — користуватися
такою мож ли віс тю.
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ктуальність теми дослідження. На тлі воєн -
ної поразки 1918 р., економічного прини жен -

ня 20-х рр., утворення «втраченого покоління» ні -
мецька нація вважала себе несправедливо покара-
ною. Мрія про реванш підтримувала войовничі
настрої всіх верств населення Вей мар ської респуб-
ліки. Після приходу до влади 1933 р. націонал-
соціалістів новий рейхсканц лер ство рив мільйони
робочих місць. Окупація май же всієї Європи,
постійна обробка масової свідомості німецького
суспільства геббельсів ською пропа гандою — ці та
інші чинники зробили Гітлера в очах бюргерів
месією, що забезпечить країні якнайвище місце у
світі, гідне німецької нації. Тим фатальнішим був
фінал 12-річного режиму — занапащення цвіту ні -
мець кого народу на фронтах війни, підозра всіх
дорослих і підлітків у нацистському русі, зруйно-
вана країна, поділена на окупаційні зони.

Безперечно, усі чотири компоненти масової сві-
домості, за Є. Прохоровим, зазнали фундамен-
тальних потрясінь.

Німецький світогляд у вигляді загальних уяв-
лень про сутнісні засади життя суспільства, рухо-
мі сили суспільного розвитку, самовизначення
людини у світі, сенс життя, свободу та рухомі
чинники поведінки, уявлення про справедливий
суспільний лад і шляхи до нього, про роль соці-
альних груп, політичні об’єднання, владу та істо-
ричний рух суспільства, групові та загально-
людські цінності, словом, уся система світогляд-

них ідей цілої нації, однієї з провідних в Європі,
незважаючи на багатовікову роз’єднаність, звела
нанівець власну регулятивно-творчу роль.

Це ж стосується другого компонента масової
свідомості повоєнних німців — світосприй нят -
тя — також узагальненої «моделі дійсності», яка
дає принципові орієнтири, але не на раціонально-
поняттєвій основі, а з допомогою емоційно-образ -
них засобів. Останні орієнтують лю дей у харак-
терних особистісних утіленнях і виявах соціаль-
них закономірностей, розкривають типи соціаль-
ної поведінки в певних життєвих обставинах. Ця
картина складається в масовій свідомості й через
самоорієнтацію, і в процесі навчання (наприклад,
вивчення мистецтва), але найбільше — через засо-
би масової інформації.

Про третій компонент, історичну свідомість,
сказано вище. Зазначимо лише, що як до війни
німці обожнювали Гітлера, так після викриття
нацистських злочинів під час Нюрн берзького
процесу в переважної більшості німців сформу -
валося почуття величезної провини перед інши-
ми народами.

Утім, те саме можна сказати й про четвертий
компонент масової свідомості — громадську думку,
хоча вона більше нагадує ефект «кіл на воді» від
кинутого у воду камінця. Тому що йдеться, по су -
ті, про систему орієнтацій у сучасності, про реак-
цію масової свідомості на явища, події, процеси,
тенденції, конфлікти, персонажі сучасного життя,
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тобто на все те, що становить живу тканину плин-
ної історії в її конкретних характерних виявах.

Отже, пропонована концепція трансформації в
масовій свідомості цілої нації — домінанта тоталі-
тарного суспільства на цінності свободи та демо-
кратії громадянського суспільства, має винятково
важливе значення для тих народів, які перебу-
вають чи то в тоталітарному, чи то в авторитарно-
му, чи то в перехідному типах суспільств.

Мета статті — з’ясувати переорієнтацію сус-
пільної свідомості німецької нації з тоталітарних
домінант на цінності громадянського суспільства з
одночасним зламом однопартійно-державного
механізму та появою на цьому місці соціальних
інститутів демократичного суспільства, а також
визначити роль повоєнних ні мець ких мас-медіа у
соціально-культурному становленні демократич-
ної держави.

Реалізація поставленої мети передбачає роз -
в’язання таких завдань: 1) дослідити роль і місце
повоєнної преси Німеччини 40—50-х рр. ХХ ст. у
процесах пере ідеологізації та демократизації жит -
тя німецького суспільства (на прикладі американ-
ської зони окупації); 2) вивчити характер інфор-
маційної політики американської армії; 3) просте-
жити антифашистський та антикому ніс тичний
потенціал німецької по воєн ної преси зони оку -
пації США; 4) проаналізувати інформаційне забез-
печення денацифікації в окупаційній зоні США.

Об’єкт дослідження — повоєнна преса 40—50-
х рр., що видавалася на території Німеч чи ни, пе -
редусім в окупаційній зоні США на чолі з цен-
тральною армійською газетою «Die Neue Zeitung».

Предмет дослідження — складники демократії
як невід’ємна частина громадянського суспільства
та суспільної свідомості німецької нації.

Огляд наукової літератури стосовно теми
дослідження. По-перше, проблеми концептів тран -
сформації домінант тоталітаризму на цінності сво-
боди та демократії громадянського суспільства
лежать у міждисциплінарній площині. По-друге,
основна спеціальна література, при свя чена дослід-
жуваному періоду та використаний матеріал запо-
зичені з іншомовних джерел.

Предмет статті досі не був цілісно відображе-
ний у наукових розробках.

Джерельна база умовно поділяється на кілька
груп. Так, американські науковці А. Айріе,
Р. Бьох  лінг, П. Гроте, Дж. Джімбел, Т. С. Со рен -
сен та ін. досліджували вплив західної пропаганди
під час «холодної війни». Свої погляди на ті самі
проблеми мають німецькі дослідники Дж. Х. Бе -
кер, В. Бенц, Р. Ванлейтнер, Х. Гьо рінг,
П. В. Гул ковскі, Л. Нітхаммер, Г. Й. Ру піє пер та
ін. Американські та британські армійські видан-
ня, німецька «преса ліцензій» реґіонального та ло -
кального рівнів стала предметом вивчення С. Біт -
торф, Б. Вегвітц, Й. Венера, Д. Ербе, С. Ролл берг.

Вивчали відзначений комплекс проблем і радян-
ські політологи, міжнародники та історики Г. Ар -
батов, Ф. Бур лаць кий, М. Загла дін, М. Іноземцев,
Ю. Ко лосов, А. Уткін, О. Яков лєв та ін. До них
варто додати доробки власне жур налістикознавців
О. Бур мистенка, А. Вла со ва, Ю. Вла сова, Г. Го ло -
ва нової, С. Дрожжина, Я. За сур ського, Ю. Ор -
лова, зроблені в радянський пе ріод, або узагальне-
ні в сучасний період на основі попередніх до слі -
джень — йдеться про праці Г. Во роненкової та
Ю. Чесанова. Окремо слід зазначити праці україн-
ських журналістикознавців В. Влади ми рова,
В. Вла сенко, С. Даниленка, В. Іва нова, В. Маль -
цевої, О. Мелещенка, С. Мель ника, М. Мов  чана,
Л. Мукомели, Г. Пет ріва, Б. Потя тиника, А. Чі -
чановського, В. Шкляра. До джерельної бази до -
слідження також належать й публікації у німець-
кій повоєнній пресі.

Перспективи дослідження. Шлях німецького
суспільства з переідеологізації суспільної свідомо-
сті, переорієнтації світогляду, світосприйняття,
історичної свідомості та громадської дум ки німців
на цінності та свободи демократичного суспіль-
ства може служити дороговказом для всіх тран-
сформаційних суспільств. Щоденні публікації ні -
мецької повоєнної преси невпинно та незворотно
впливали на соціально-культурне становлення
гро мадянського сус пільства Ні меччини, робили
про цес демо кратизації країни як не від’ємної час -
тини вільної Європи необоротним.

Результати дослідження можуть бути запро-
ваджені в навчальний процес при викладанні
кур сів «Історія зарубіжної журналістики»,
«Проб лематика ЗМІ», «Теорія та історія масо -
вих кому нікацій», «Політологія», «Між на -
родна ін фор ма ція», а також спецкурсів, при -
свячених іс торії жур налістики Німеччини,
зокрема преси ХХ ст.

На перший погляд, порушена в статті тема
достатньо вивчена в журналістикознавстві. Так чи
інакше, в різні часи її досліджували С. Ва сильєв
[1], С. Востросабліна [2], Ф. Кніп пінг [3], Ю. Ор -
лов [4; 5], Г. Рудой [6], С. Ти мофєєва [7; 8],
І. Осин ський [9], Л. Стржи жовський [10; 11],
Г. Вороненкова [12; 13], публікувалися до кументи
та акти [14]. Найбільш повно її висвітлив
С. Дрожжин [15].

До зазначеного вище потрібно зробити кілька
застережень.

По-перше, наукова методологія, яку застосову-
вали згадані дослідники, базувалася на вченні
марксизму-ленінізму, яке розколювало світ на
«на ших — не наших», не визнаючи напівтонів, і
передбачала, крім усього іншого, підносити
«наших» і ганьбити «не наших». Сьогодні подіб-
на тенденційність пішла в небуття, і проведені в
минулі роки наукові дослідження потребують
незаангажованої світоглядної корекції.
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По-друге, знання порушеної теми ґрунтується
на наукових працях переважно російських дослід-
ників (за винятком хіба що німця Ф. Кніппінга та
білоруса І. Осинського, котрі, утім, поділяють пог -
ляд своїх колег на події в ін формаційній сфері в
окупованих зонах повоєнної Німеччини).

По-третє, не враховано точки зору європей-
ських та американських дослідників журналісти-
ки з цього приводу.

І, нарешті, по-четверте, С. Дрожжин, який
найбільш повно висвітлив питання інформацій-
ної політики американської окупаційної влади
в по воєнній Німеччині, разом зі своїм науковим
керівником Ю. Орловим під час своїх дослід-
жень перебували в полоні марксистсько-ленін-
ського вчення про пресу. Зокрема, в полеміці зі
С. Дрож жиним спробуємо розставити істинні
акценти в цьому питанні, не заретушовані ідео-
логічними розбіжностями.

Передусім слід зазначити, що в американсько-
му суспільстві існувало безліч поглядів щодо май-
бутнього переможеної Німеччини, які можна звес -
ти до трьох основних позицій:

1. «Німців необхідно фізично знищити як ра -
су» [16, 131].

2. Демілітаризація та денацифікація Німе ч -
чини, поділ її на дві незалежні одна від одної дер-
жави, митний союз однієї з них (південнонімець-
кої) з Австрією та деіндустріалізація Рур ської
області, окремі уряди у 18 землях і роздача землі
населенню з метою її обробки та вирощування
врожаю [17, 33—51].

3. Неподільна Німеччина із сильною економі-
кою в союзі з європейськими державами та обме-
женими репараціями [18, 158—159].

Безперечно, Ф. Рузвельт як президент Спо лу -
чених Штатів не міг пристати на радикальну пер -
шу пропозицію — хоча б тому, що існували со юз -
ники по антигітлерівській коаліції, з яки ми (а
також зі світовою громадською думкою) потрібно
було рахуватись. А Ф. Рузвельт-політик мав звич-
ку відтягувати прийняття важливих рішень «до
останнього», перевіряючи влас ну точку зору в су -
тичках між військовими та цивільними, у дебатах
у конгресі, між осо бами в його оточенні. Після
рап тової смерті Ф. Руз вельта 12 квітня 1945 р.
його спадкоємець Г. Тру  мен своїми наказами що -
до атомного бомбардування Хіросіми та Нагасакі
ві доб разив певною мірою саме першу — ради каль -
ну — точ ку зору деякої частини американської
спіль ноти.

З іншого боку, президент США не міг до кінця
відкинути схарактеризовану першу точку і допу-
стити панування третьої точки зору, яку сповіду-
вали державний секретар К. Хелл, міністр оборо-
ни США Стімсон та деякі представники з їхнього
оточення. Вони вважали, що в зруйнованій та зго-
лоднілій Німеччині може повторитися крах

Веймарської республіки та з’явитися новий на -
цистський месія.

Через це сам Ф. Рузвельт, котрий сповідував
твер ду й часто жорстку зовнішню політику, схи ляв -
ся до другого варіанта, що його і відобразив у сво -
єму плані міністр фінансів в адміністрації Ф. Руз -
вельта Генрі Моргентау. Його суть полягала в тому,
щоб політично децентралізувати країну, позбавити
її важкої індустрії в Рурському басейні та перетво-
рити Німеччину на «сільськогосподарську ферму».

Незважаючи на опір опонентів, цей варіант був
директивно проведений у життя. Відповідно до ньо -
го почалося вироблення інформаційної політики
США стосовно Німеччини, яка рано чи пізно буде
окупована. Так, 26 квітня 1945 р. з’явилася ди -
ректива № 1067 Об’єднаного комітету начальників
штабів Збройних сил США [19, 11], яка знищувала
фашизм і мілітаризм, скасовувала расову, націо-
нальну, релігійну та політичну дискримінацію,
демократизувала політичне життя, гарантувала
сво боду слова, преси та віросповідання, але з ураху-
ванням необхідності підтримання воєнної без пеки
на окупованій території Німеччини [20, 389].

С. Дрожжин у своєму дисертаційному дослід-
женні зазначає: «Слід відзначити той факт, що в
директиві № 1067 ані словом не згадується діяль-
ність антифашистських і демократичних організа-
цій на території окупованої Німе ч чини... Ні мець -
ка політика США після закінчення другої світової
війни базувалася на фальшивій тезі про те, що в
Німеччині після краху “третього рейху” нібито
утворився “політичний вакуум”. Американська
вій ськова влада в Німеччині виходила з того, що
на території окупованих американськими війська-
ми та військами інших західних союзників не
було таких політичних сил, які могли б узяти на
себе ініціативу в здійсненні необхідних демокра-
тичних змін... Уряд Сполучених Штатів Америки
не без підстав побоювався посилення політичного
впливу комуністів та інших прогресивних сил у
Німеччині... Саме з цієї причини американська
військова адміністрація у Німеччині заборонила
видання партійних газет і журналів» [15, 31].

С. Дрожжин зазначає суперечливий характер
інформаційної політики в американській окупа-
ційній зоні, але при цьому дотримується баналь-
ної хронології подій, зосереджуючи в основному
власний аналіз на класовій боротьбі в традиції
марксизму-ленінізму, що не дає йому змоги зма-
лювати об’єктивну картину.

Суперечливий характер інформаційної політи-
ки в американській окупаційній зоні був закладе-
ний від самого початку світоглядним про ти бор -
ством в оточенні президента США. Але це далеко
не повне пояснення, так само, як і версія
С. Дрожжина щодо ідеологічного проти сто яння на
території переможеної Німеччини загалом і в аме-
риканській зоні окупації зокрема.

До питання про інформаційну політику американської окупаційної влади в повоєнній Німеччині
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Євтушенко Л. В. 

Раптова смерть Ф. Рузвельта зробила «лю -
диною номер один у США» Г. Трумена, кот рий у
політиці сповідував значно правіші погляди порів-
няно зі своїм попередником і відбивав погляди
прихильників першої точки зору на майбутнє
переможеної Німеччини. Майже мі сяць було
потрібно новій державній адміністрації на усві-
домлення суті справ та вироблення державної зов-
нішньої політики. За період від 12 до 26 квітня
1945 р., тобто від смерті Ф. Руз вельта до прийнят-
тя директиви № 1067, опонентам плану Г. Мор -
гентау вдалося змінити деякі пункти директиви, і
документ об’єктивно набув суперечливого вигля-
ду. Серед військових керівників армії США та в
середовищі фахівців у галузі ЗМІ директива
викликала неоднозначну реакцію. Відповідно це
стало запорукою запровадження в життя супереч-
ливої інформаційної політики американської оку-
паційної влади.

Серед фахівців у галузі ЗМІ, які перебували на
військовій службі в армії США, були не лише, так
би мовити, «чистокровні» американці, а й німці-
іммігранти як противники на цистського режиму.
Вони прийняли американське громадянство,
проте за своїм менталітетом і світосприйняттям
займали проміжне становище між прямолінійни-
ми американцями та «корінними» німцями. До -
пущені до засобів ма сової інформації, ці люди ста -
ли чималою ідеологічною силою і значно вплину-
ли на інформаційну політику в американській
зоні окупації.

У своєму дисертаційному дослідженні С. Дрож -
жин практично не приділяє їм увагу, лише побіж-
но згадуючи: «Військове командування США в
Європі з листопада 1944 року по чало видавати
свій офіційний орган — газету «Нойє цайтунг», що
виходила німецькою мо вою. Видання цієї газети
було розпочато під керівництвом Ганса Хабе в
Люксембурзі. Група Хабе видавала майже в кож-
ному великому місті Німеччини, яке займали аме-
риканські війська, газету німецькою мовою, в
якій передруковувалися матеріали “Нойє цай-
тунг”» [15, 33].

Перш ніж перейти до більш детальної характе-
ристики «групи Хабе» (або, правильніше, Га бе),
необхідно зазначити діяльність ще однієї групи
фахівців у галузі ЗМІ в армії США, так званої
«групи Белфрейджа», яка бачила свій обов’язок у
неухильному виконанні рішень Потсдамської кон-
ференції, тим самим суперечачи «новій» політиці
Г. Трумена та мимоволі підіграваючи політиці
Й. Сталіна [21, 23—44].

Крім того, у самій структурі американської ар -
мії, яка перебувала в Європі на рубежі 40—50-х рр.
(маються на увазі не лише американські військо-
ві структури в американській зоні окупації
Німеччини, а й представництва американської
армії, скажімо, в Парижі чи в Люк сембурзі тощо)

існувало безліч департаментів і відділень, які, так
чи інакше, були причетні до вироблення інформа-
ційної політики США на території Німеччини. Це
(в по рядку латинської абетки): CAD — відомство
цивільних справ; CIC — контрольний ідеологічний
корпус; DISCC — регіональні інформаційні служби
Контрольного управління; ICD — інформаційний
контрольний департамент; OMGUS — офіс військо-
вого уряду США в Німеччині; OMGBS — офіс вій-
ськового уряду в берлінському секторі; OMGB
(OMGBY) — офіс військового уряду США в Баварії;
OSS — Управління стратегічної розвідки; OWI —
офіс військової інформації; PID — політичний роз-
відувальний департамент; POB — видавниче упра-
вління; POS — видавничі відділи; P & PW —
підрозділ іміджу та психологічного протиборства
в умовах воєнних дій; PWD — департамент психо-
логічної війни; PWE — виконавчий департамент
воєнної політики.

У цих численних органах працювали викона-
вці, які за вказівкою Білого дому й повинні були
втілювати в життя американську політику, в тому
числі й в інформаційній сфері.

Що ж це були за люди? По-перше, про групу
Белфрейджа вже згадувалось. Це були просто
чесні люди, які не приймали подвійних чи
потрійних стандартів мислення та поведінки й
намагалися дотримуватися рішень Потсдам ської
конференції.

По-друге, це були американські військові
кар’єристи, котрим тимчасово наказали займати-
ся питаннями засобів масової комунікації і які, за
даними Дж. Джієнау-Гехт, висміювали «психоло-
гів-пропагандистів за використання сурм з метою
випускання пари біля стін Єрихона» [22, 11].

Нарешті, по-третє, це були іммігранти єврей-
ського походження, в основному німці, але трап -
лялися і представники інших народів.

Представників групи Белфрейджа після знаме-
нитої промови В. Черчилля 5 березня 1946 р. в
американському університеті містечка Фул тон, з
якої розпочалася «холодна війна», швидко від-
правили додому.

Згадувані американські військові, котрим нака-
зали займатися засобами масової комунікації,
часто мислили надто прямолінійно та навіть примі-
тивно — в дусі «культурного імперіалізму», який,
як відомо, передбачає нав’язування сильнішої нації
слабшій нації своєї культури, ідеології, способу
життя тощо. Вони вважали, що достатньо перене-
сти до Німеччини всі атрибути американського спо-
собу життя (від заснування всіх вільних соціальних
інститутів до кока-коли та Міккі-Мауса), як
«спотворені на цизмом» німці «демократизуються».
Звичайно, що керовані такими головними редакто-
рами американські інформаційні листки виказува-
ли або снобізм, або невігластво і, відповідно, не
досягали успіху в німецької аудиторії.
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Нарешті, група Г. Габе, до якої входили сам
Габе (справжнє ім’я — Янош Бекеші, син І. Бе -
кеші — видавця будапештської газети «Ост-Ку -
рір»), Г. Валенберг (випускник знаменитого ні -
мецького видавничого дому сімейства Ульш тей -
нів), Е. Кьостнер і Ш. Хейм (письменники),
П. Вей   денрейх (уродженець Берліна, працював
ре портером у нью-йоркських газетах), Е. Віндер
(збут), Е. Вінтерс (колишній студент школи еко-
номіки та бізнесу, вів у «Нойє цайтунг» відділ
міжнародної інформації), К. Лауенштайн (тех -
нічні пи тання) та багато інших. Крім журналістів
і письменників, серед них були літературні аген-
ти, викладачі вищої школи, рекламні експерти,
біржові маклери, психологи, вчителі, адвокати й
навіть фермери. Незважаючи на різні професії та
життєвий досвід, цих людей об’єднували німець-
ке коріння, почуття патріотизму та висока інте-
лектуальність.

«Вони були ідеальними агентами для перене-
сення американського демократичного досвіду на
німецький ґрунт у післявоєнний період… Головні
редактори “Нойє цайтунг” проводили власну полі-
тику. Директиви із Вашингтона за звичай відкида-
лися та іноді висміювались. Ця обставина висуває
в центр уваги німецьких емігрантів, надаючи їм
нечувану владу та вплив. <...> У той час як висо-
копоставлені американські посадові особи пропо-
нували прямолінійне пояснення принципів демо-
кратії, головні редактори-“перевихователі” роз-
робляли стратегію, яка більш підходила для ауди-
торії. Вони одягли демократичні поняття в тради-
ційні німецькі шати, призначені задовольнити
смак німецького освіченого середнього класу,
який більш за все побоювався наслідків розгрому
фашистської Німеччини та був ключовим стосов-
но до споживання, а також маніпулювання як у
бік ідей тоталітаризму, так і ідей демократії. <...>
У результаті впродовж усього періоду “перевихо-
вання” “Нойє цайтунг” була здатна показувати
велике розмаїття ідей, поглядів, думок» [22, 6].

У першу чергу Г. Габе всупереч вказівкам вій-
ськового керівництва (він працював головним
редактором «Нойє цайтунг» у чині капітана)
намагався публікувати не стільки новини та
факти офіціозу і плинного життя в окупаційній
зоні, скільки передові та аналітичні статті, рецен-
зії, дайджести з американських ЗМІ, які поясню-
вали німцям Баварії, Гесена, Баден-Вюр темберга
та анклаву Бремен (саме ці німецькі землі увій-
шли до американської зони окупації) зміни, які
відбуватимуться в житті Німеччини з приходом
американців та інших західних союзників, ознай-
омлювали місцеве населення зі зразками високої
американської культури, шукали позитивне в зао-
кеанській поп-культурі. При цьому головний
редактор, котрий ненавидів комуністів, в журна-
лістських матеріалах порівняльного характеру

прагнув показати, що життя німців в окупованих
західних зонах істотно відрізнятиметься від
життя їхніх співвітчизників у східній зоні окупа-
ції. Уміло використовувала редакція «Нойє цай-
тунг» і карикатури, яким у традиціях німецької
преси віддавала перевагу перед коміксами, на
яких наполягало американське керівництво.

На загальному тлі німецьких ліцензованих
газет (які редагувалися й видавалися громадяна-
ми Німеччини, але під цензурою американської
військової влади), американських інформаційних
листків і бюлетенів, а також видань інших захід-
них союзників газета «Нойє цайтунг» явно виріз-
нялася. Але не лише цим пояснюється її успіх.
Видання берегло почуття німців як переможеної
нації, відкривало перспективу перед усіма вер-
ствами населення, які бачили навколо себе самі
руїни та голод. Жур налісти «Нойє цайтунг» зна-
ходили слова втіхи та надії для чоловіків, одначе
зверненням до жінок та молоді редакція влучила
«в яблучко». Нацисти відводили жінкам місце
лише в родині. «Кірхен, кюхен, кіндер» («кірха»,
«кухня», «діти») — із цього замкненого кола
німецькій жінці ще донедавна вирватися було
неможливо. Тепер перед нею відкривалися перс-
пективи і на державній службі, і в комерції, і в
культурній чи соціальній сферах, і навіть у гро-
мадській та політичній діяльності. Перед молоддю
відкрилася реальна перспектива побачити світ,
який до розгрому фашистів був стиснутий до роз-
мірів батьківщини.

Як результат, газету «Нойє цайтунг» з нетер-
пінням очікували не лише в американській зоні
окупації, а й у інших зонах (попервах існувала
практика вільного обігу будь-яких видань союзни-
ків на всій території Німеччини). Навіть після
звільнення з посади головного редактора неприбор-
каного Г. Габе його спадкоємець Г. Ва ленберг про-
довжував «інтелектуальну» редакційну політику.

У травні 1946 р. випуском «довготермінового
плану перевиховання німців», а в липні 1947 р. —
ди рективи № 1779 Об’єднаного комітету началь-
ників штабів Збройних сил США ін формаційна
політика заокеанської окупаційної влади була
докорінно змінена. Замість виконання «плану
Г. Мор гентау» Німеччина перетворювалася на
головний європейський форпост у боротьбі проти
комунізму. Відповідні вказівки керівництва
редакторату «Нойє цайтунг», як і за часів Г. Га -
бе, про довжував ігнорувати Г. Ва ленберг. Така
поведінка теж коштувала йому крісла головного
ре дактора. Прихід до керівни цтва редакцією
«чистих» американців-військових завжди завер -
шувався не на користь пе реможців у Другій сві-
товій війні. І американська окупаційна влада
зму шена була знову призначати на посаду голов-
ного редактора іммігрантів (так було не один раз
в історії цієї газети).

До питання про інформаційну політику американської окупаційної влади в повоєнній Німеччині
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Аналіз наведеного в статті матеріалу дозволяє
зробити такі висновки.

Суперечливий характер інформаційної полі ти -
ки в американській окупаційній зоні викликаний
зміною керівництва у Білому домі, політичною та
ідеологічною боротьбою в оточенні лідерів США,
тією ж самою боротьбою в американській армії в
Європі та Німеччині, ментальним протистоянням
«чистих» американців та німців-іммігрантів, які
часто ігнорували розпорядження керівництва.
Послідовна політика США:

• у галузі політичного життя, кульмінацією
якого стала підготовка до створення незалежної
ФРН на базі трьох західних окупаційних зон на
принципах федералізму та обмеження прав фе -
дерального уряду з метою недопущення кон цен -
трації влади в одних руках;

• у галузі економічного життя, підтрима-
ного мільярдними доларовими інтервенціями,
куль мі нацією якого стало запровадження
вільно кон вертованої національної валюти —
німецької марки;

• у громадському та культурному житті,
кульмінацією якого стало торжество законів
та основних демократичних свобод — поєднува-
лася з нерішучістю американської окупаційної
вла ди, яка бажала прищепити демократичні
цінності німцям, не використовуючи при цьо -
му методи, які б нагадували тоталітарні. Аме -
риканські посадові особи повинні були відмо-
витися від неприхованої пропаганди. У тому
числі через це інформаціна політика США у
Ні ме ч чині мала суперечливий характер.

Поряд із зусиллями власне американців за -
гальному успіхові сприяли й зусилля іммігрантів-
інтелектуалів з німецьким корінням, кот рі писали
матеріали про американське жи ття з присмаком
німецької ментальності, тим самим поступово
переконуючи «корінних» нім ців у перевагах де -
мократичних цінностей, прав і свобод.
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сновою медіапростору є медіатекст — газет-
на стаття, програми радіо і телебачення,

інтернет-тексти та інші види продукції засобів
масової інформації/комунікації. Цей термін
з’явився в англомовній науковій літературі у
90-х рр. ХХ ст. Його швидке поширення в нау-
кових колах зумовлено зростаючою цікавістю
дослідників до вивчення проблем мови ЗМІ/
ЗМК, а також особливостей функціону ва ння
мови у сфері масової комунікації. 

В умовах становлення інформаційного сус-
пільства особливої актуальності набуває вивчен-
ня такої одиниці медіапростору, як медіатекст.

Зростає кількість досліджень з вивчення про-
блем функціонування мови в ЗМК. Над цим
питанням працювали такі відомі вчені: Т. Ван-
Дейк, Алан Белл, Мартин Мантгомері, Ро -
берт Фа улер, Б. Кривенко, І. Лисакова, В. Кос -
то маров, Т. Добросклонська, Г. Солганик,
Г. По чеп цов, М. Яцимірська, Ф. Бацевич,
А. Капе люшний та ін. Учені звертали увагу на
визначення функціонально-стилістичного стату-
су мови ЗМІ, способи вивчення різних типів
медіа тексту, вплив на мову ЗМІ соціокультур-
них чинників, лінгвомедійні технології впливу
ме діа текстів на свідомість комуніканта. 

Новизна роботи полягає у вивченні жанро-
вих ознак та особливостей функціонування
медіатексту на правову тематику.

Досягнення мети роботи передбачає вирішен-
ня таких завдань: 1) з’ясування значення термі-
на «медіатекст» як базової категорії медіалін-
гвістики; 2) вивчення специфічних особливос-

тей правового медіатексту; 3) аналіз структури
правового комунікативного акту.

Об’єктом дослідження послужили специфіч-
ні особливості правових текстів.

Матеріалом для дослідження виступили
аналітичні статті на правові теми тижневика
«Дзеркало тижня» (ДТ).

У мовознавстві під поняттям «текст» розумі-
ють твір мовотворчого процесу, якому властива
завершеність, об'єктивований у вигляді письмо-
вого документа, літературно оброблений відпо-
відно до типу цього документа, твір, що склада-
ється з назви (заголовка) і кількох особливих
одиниць (надфразних єдностей), об'єднаних різ-
ними типами лексичного, граматичного, логіч-
ного, стилістичного зв'язку, має певну ціле -
спрямованість і прагматичну настанову [1, 18]. 

Правові тексти належать до жанру статей, у
них аналізуються правові явища та події. Через
засоби масової комунікації відбуваються по -
туж ні взаємообміни інформацією, під дією
яких формуються правові відносини, соціальні
на строї, розвивається суспільна правова свідо-
мість. Нове інтегроване інформаційне середови-
ще з погляду права має переваги й вади. До них
належать: оперативна всеохопність світового
бут тя; право на самовираження особи; право на
свободу спілкування, одержання інформації; а
також безконтрольність інформаційних пото-
ків, незахищеність від неправової комунікації,
низький ступінь захисту конфіденційної інфор-
мації; нав’язування «продуктів» хаотичної ма -
со вої культури, комерціалізація мас-медіа, зне -
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ва жання людини, її права на захист від злочин-
ної комунікації [2, 62].

Дослідниця Т. Добросклонська розширює рам -
ки цього поняття. Її концепція медіатексту вихо-
дить за межі знакової системи вербального рівня,
наближаючись до семіотичного тлумачення по -
няття «текст», під яким розуміємо послідовність
будь-яких знаків, а не тільки вербальних.

М. Яцимірська наголошує на тому, що саме
«аналіз структури тексту як засобу комуніка-
ції став одним із магістральних напрямів лін-
гвістики тексту, а це означає, що на передній
план виходять не проблеми семантичної або
формальної близькості послідовно розташова-
них висловлювань, а проблеми комунікатив-
ної організації тексту та текстової діяльності.
У цьому випадку текст розглядають як засіб
мовної комунікації, що вимагає від мовця під
час розгортання текстового змісту дотримува-
тися певних прагматичних правил, які мають
забезпечувати спільний для комунікантів
фонд знань — картини світу, пресупозицію
тощо» [3, 490].

Адекватне сприйняття реципієнтом правово-
го тексту пов’язане з категорією дискурсу, яка
поєднує в собі вербальний та екстралінгвістичні
компоненти (соціокультурного та ситуативно-
контекстного характеру).

З огляду на суттєву специфіку медіатекстів
Г. Солганик пропонує виділити їх як особливий
різновид текстів (так, як художні, розмовні,
наукові) [4, 15], поділяючи на радіо-, телевізій-
ні, газетно-публіцистичні тексти, які потребу -
ють соціального вивчення. Об’єднує їх спільна
риса — належність до масової інформації.

За Г. Солгаником, «медіатекст» — це різновид
тексту, який належить до масової інформації,
характеризується особливим типом автора (прин -
циповий збіг творця мовлення і його суб’єкта),
специфічною текстовою модальністю (відкрите
мовлення, різноманітний вияв ав тор ського «я»),
спрямований на масову аудиторію [4, 11].

Специфіка правових медіатекстів полягає
найперше в тому, що вони розраховані на масо-
ву аудиторію. А отже, важлива відмова від
суб’єк тивних оцінок, емоційно-експресивних
за   собів висловлення. 

Такий чинник, як масовість аудиторії, має
вплив і на категорію комунікатора-правника.
Адже автор правового медіатексту суттєво різ-
ниться від автора твору іншого проблемного
спрямування насамперед тим, що він особис -
тість із глибокими правовими знаннями. Саме
тому мовлення автора правового медійного тек-
сту є аргументованим, документальним, а часто
й безстороннім.

Публіцистичний текст — це призначений для
поширення засобами масової інформації текст,

у якому структурно організована і ви ра жена
від  носно самостійна і цілісна думка, яка відоб-
ражає об’єктивну соціальну реаль ність під ку -
том зору визначеної автором мети впли ву на ма -
сову аудиторію [5, 168]. Пра вовому тек стові як
медіатек сту властиве поєднання вербального
тексту з такими медійними характеристиками,
як особливості графічного оформ ле ння газети.
Медіа текст із питань пра вової тематики, як
об’єм не багаторівневе яви ще, доповнюється
стій кою сис темою пара метрів, яка дозволяє точ -
но описати його з пог ляду особливостей ви -
робництва, ка на лу по ши рення і лінгвоформат-
них ознак.

Російська дослідниця Т. Добросклонська най -
більш повно сформулювала концепцію ме діа -
тексту як базову категорію медіалінгвістики.

Вона розробила систему, яка дозволяє аналі-
зувати медіатекст як об’ємне багаторівневе
явище, доповнене стійкою системою параметрів,
яка дозволяє максимально точно описати пев-
ний медіатекст з погляду особливостей його
створення, каналу поширення і лінгвоформат-
них ознак.  Подана система розглядає такі пара-
метри [6, 30]:

1) спосіб створення (авторський — колегіальний);
2) форма створення (усна — писемна);
3) форма відтворення (усна — писемна);
4) канал поширення (носій ЗМІ: преса, радіо,

телебачення, інтернет);
5) функціонально-жанровий тип тексту (но ви -

ни, коментар, публіцистика, аналітика, рек лама);
6) тематична домінанта (належність до пев-

ної теми).
Т. Добросклонська слушно зазначає, що «сьо  -

годні у сфері масової комунікації динаміка вико-
ристання мови настільки активна, що відбуваєть-
ся постійний рух жанрів, через що така одиниця,
як «жанр», не має необхідної ознаки стійкості»
[6, 32], і подає свою класифікацію, побудовану на
базі класифікації академіка В. Ви ноградова, та
виз начає чотири основні ти пи медіатекстів. Кла -
сифікація якнайточніше наб  лижає нас до роз різ -
нення жанрів сучасного пра вового медіатексту:

1) новини (у сфері права);
2) інформаційна правова аналітика й коментар;
3) текст-нарис;
4) реклама у сфері права.
Універсальність цієї класифікації Т. Добро -

склонська пояснює тим, що така схематизація: 
1) дає змогу достовірно відображати різно-

манітне реальне комбінування функцій пові-
домлення і впливу в будь-якому типі медіа-
тексту;

2) дозволяє проаналізувати будь-який текст
масової комунікації і з погляду основних фор-
матних ознак, і з погляду особливостей реаліза-
ції в ньому функцій мови та медіа.



107

За поданою класифікацією правові тексти
належать до другого жанру — медіааналітики,
яка поєднує реалізацію функції повідомлення з
посиленням компонента впливу.

Проаналізуємо правовий текст детальніше.
За способом створення, тобто залежно від

того, скільки людей бере участь у творенні тек-
сту, він може бути авторським або колектив-
ним. У тижневику «Дзеркало тижня» правові
тексти — авторські. Ім’я та прізвище автора пуб-
лікації подано під заголовком. Правову пробле-
матику висвітлюють такі журналісти: В. Мар -
тин, Р. Марченко, О. Примаченко, Л. Ку че рен -
ко, І. Васильєва, Л. Капелюшний та ін.

Щодо форми творення і форми відтворення, то
дихотомія «усне і писемне мовлення» [6, 31] у
сфері масової комунікації набуває специфічних
рис. Оскільки тексти, які за формою творення
можуть бути усними (наприклад, автор наговорив
текст майбутньої статті на диктофон),  реципієнт,
читаючи газетну публікацію, сприймає як писем-
ні. І навпаки — правові тексти, створені за допо-
могою писемної форми мови, доходять до комуні-
канта в усній формі (радіо й телебачення). Пра -
вові газетні тексти за формою створення можуть
бути як усними, так і  писемними, а за формою
відтворення — тільки писемними.

Г. Бубнова та М. Грабовський [7, 9—15], до -
сліджуючи писемне мовлення, беруть за основу
відповідність форм висловлення меті та умовам
комунікації. Під умовами комунікації розуміють
увесь комплекс різноманітних і взаємо зв’язаних
чинників, які творять комунікативний акт.

Писемне мовлення є складнішим мовленнєвим
утворенням у порівнянні із короткими усними ви -
словлюваннями. Писемне мовлення характеризу-
ється значною протяжністю в часі й можливістю
комунікатора обдумати написане, повернутися до
початку, змоделювати/пере мо делювати текст.
Будова писемного мовлення під  поряд ко ву ється
певним ілокутивним чинникам, які вибудовують-
ся в «ієрархічну систему цілей» [7, 10], яка коор-
динує формальну організацію дискурсу й яка ви -
значає характер зв’язків між висловлюваннями.

Прагматична функція правового дискурсу
визначає не тільки тактику, а й стратегію мов-
леннєвої взаємодії. Комунікатор, втілюючи в
життя задум мовленнєвої дії, найперше зістав -
ляє її з соціальною роллю, до якої він прагне,
реалізуючи свою мовленнєву функцію.

Чинник прагматичної настанови правового
дискурсу в загальному вигляді можна розгляда-
ти як кореляцію людської поведінки і цілей,
які є основою комунікативної діяльності журна-
ліста-правника. На основі рольових функцій ко -
мунікантів прагматичні цілі комунікації мо -
жуть деталізуватися в кожному конкретному
мов леннєвому акті.

Від прагматичної мети комунікативного акту
залежить система комунікативних настанов,
яка визначає структуру правового дискурсу.
Реалізація структури правових комунікативних
настанов здійснюється в логіко-синтаксичних
одиницях і в схематично чіткій композиційній
структурі всього комунікативного акту загалом.

Отже, структура цілей правового комуніка-
тивного акту складається з трьох частин. Верх -
ній рівень ієрархії — це прагматична мета (на -
станова кореляції неправомірної поведінки
суб’єктів права, що має два підвиди: мета десе-
мантизації правової сучасної діяльності та суть
її регуляції). Прагматична мета визначає відпо-
відний ієрархічний порядок правових функцій,
властивих комунікативному акту, які набу-
вають форми комунікативних настанов, імпера-
тивів для всіх суб’єктів права. Саме «комуніка-
тивні настанови, відображаючи індивідуальне
бачення мовця предметної ситуації, його оцінку
характеру мовленнєвої взаємодії, обумовлює
структуру повідомлення» [7, 11].

Дослідники зазначають, що «характерною оз -
накою писемного мовлення є стереотипність: у
регулярно повторюваних умовах комунікації при
аналогії цілей регулярно повторюються од ні й ті
ж мовленнєві форми» [7, 13]. Це на сам перед
влас тиво для правової мас-медійної комунікації.

Типологічні ознаки правового медіатексту
залежать і від специфіки каналу комунікації [8,
177], адже кожен засіб масової комунікації ха -
рактеризується своїм особливим поєднанням
ме дійних ознак, які суттєво впливають на лін -
гво форматні особливості тексту [6, 31]. У «ДТ»
словесна частина правових текстів зрідка підси-
люється ілюстраціями. Щодо графічного оформ-
лення, то використовуються підзаголовки, виді-
лені шрифтом «ліди».

А. Мамалига наголошує на тому, що «під
впливом принципових змістових новацій поміт-
но трансформується, розширюється жанрова
система текстів, сприяє цьому і запозичання її
різновидів із арсеналу зарубіжної журналісти-
ки... спостерігається і певне розмивання жанро-
вих меж, що пов’язане з актуалізацією широко-
го кола медіальних експресивів» [9, 2]. Це ж
сто сується форм правової комунікації, яка тісно
пов’язана з соціальною сферою та появою новіт-
ніх форм публічної взаємодії, діалогу влади із
суспільством.

Зокрема, у структурі сучасних правових ме -
діатекстів (в основній текстовій частині) спосте-
рігається збільшення кількості анонсованих або
постскриптумних підвидів правового дискурсу
по яснювального, аргументаційного, коменту -
валь ного, доповнювального характеру. Крім то -
го, використовуються різноманітні вставки,
покликання та «композиція розімкнутого тек-
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сту, в семантичній і графічній організації якого
набувають спеціального виокремлення допоміж-
ні повідомлення, котрі стають також засобами
ієрархієзації тексту. Кожна клітина майстерно-
го журналістського тексту несе в собі часточки-
компоненти цілісного комунікативного змісту, з
його сутнісними характеристиками, виявлен-
ням авторської індивідуальності» [9, 2]. На -
прик лад, стаття «Жертви Скнилова подають по -
зов у Європейський суд, тому що життя україн-
ця держава оцінила вдесятеро дешевше, ніж
життя іноземного громадянина» Інни Ведер ни -
кової (ДТ. — 2006. — 15—21 квіт.) починається
ци татою Тамари Присяжнюк, судді Вер ховного
суду України, заслуженого юриста України: 

«...Я шість років займаюся проблемою моральної
шкоди, написала десятки наукових статей і все ще не
знаю, як же насправді цю шкоду можна відшкодува-
ти. І чи можна її оцінити взагалі? Тим більше у разі
загибелі людей. Тут така тонка межа, переходити яку
не можна. З іншого боку, я давно говорю про необхід-
ність створення в нашій країні спеціального фонду
потерпілих. Адже в Україні людина, кот ра по трапила
в біду, стає багатократно потерпілою: від злочину,
бюрократії держави, недбалості слідства, неадекват-
ності суду тощо. Кожен із нас будь-якої хвилини
може піти по цьому етапу».

Публікація Леоніда Капелюшного «Полюва н -
ня на першого консула» (ДТ. — 2006. — 18—24
листоп.) закінчується післямовою: 

«P.S. Від ре дакції. Рішення Європейського суду з
прав людини є підставою для касаційного розгляду
справи у зв’язку з обставинами, що знову відкрили-
ся (Restitutio in integrum). Це передбачено Ци -
вільним процесуальним і Господарським процесуаль-
ним кодексами, Кримінально-процесуальним кодек-
сом, а також кодексом адміністративного
судочинства. Крім того, пункт 3 стат ті 10 Закону
України «Про ви конання рішень та застосування
практики Євро пей ського суду з прав людини»
передбачає: а) пов торний розгляд справи судом,
включаючи від нов лення провадження у справі; б)
повторний роз гляд справи адміністративним
органом, тоб то без необхідності вивчення його в
суді». 

Оксана Приходько, автор тексту «Право -
суддя по-європейськи та по-українськи: у пошу-
ках спільної мови» (ДТ. — 2006. — 21—27 черв.),
завершує свою статтю додатковою інформацією
під рубрикою «До речі»: 

«Ольга Кудешкіна, при   значена в грудні 2000 року
суддею Мос ковського міськсуду на необмежений тер-
мін повноважень, улітку 2003 року розглядала спра-
ву, яка мала широкий суспільний резонанс. Обви -
нувачувався колишній слідчий МВС, до спра ви були
причетні деякі високопоставлені державні чиновни-
ки. Зокрема державний обвинувач Шохін поводився
настільки зухвало, що народні засідателі відмовили-
ся брати участь у процесі й заявили про самовідвід.
Проте голова Мосміськсуду зажадала від Кудешкіної
не долучати письмових заяв засідателів про причини

самовідводу до матеріалів справи. Цей факт О. Ку -
дешкіна розцінила як тиск на суд і занесла всі висло-
влювання до протоколу.

Справу передали іншому судді, а Кудешкіна про-
коментувала факти тиску на неї з боку Мос міськсуду
і прокуратури в ЗМІ. 19 травня  2004 року
Кваліфікаційна колегія суддів Мос кви ухвалила
рішення застосувати до О. Ку деш кіної дисциплінарне
стягнення у вигляді до стро кового припинення пов -
новажень судді, а та кож позбавити її 1-го кваліфіка-
ційного класу судді.

Європейський суд з прав людини в Страс бурзі при -
своїв скарзі російського судді пріоритетний статус».

Аналізовані тексти відображають сферу
сучасних правовідносин. Тому називаємо їх тек-
стами із питань правової проблематики, сприй-
няття яких полегшується своєрідними допо-
вненнями поглибленого анонсуючого або резю-
муючого змісту.

Події і факти, про які йдеться у газетних тек -
стах на правову тематику, розвиваються не тіль-
ки у фізичному просторі (дім, місцевість), а й у
духовному (простір функціонування ідей, ду мок,
світоглядних, ідеологічних позицій). Такий про-
стір називають публіцистичним [4, 14].

Соціальний простір вважається основним про -
стором медіатекстів. — Усі правові сюжети роз -
виваються у соціальному просторі (сім’я, на род,
нація тощо). Соціальний простір є формою, вмі-
стилищем різноманітних ідей, тез, по ло жень.
Наприклад, у статті «Довічне утримання — 20
гривень на місяць» (ДТ. — 2007. — 20 січ.) під
соціальним простором розуміємо сім'ю, лю дей
похилого віку, які підписали договір про довічне
утримання із наступним правом успадкування
їхнього житла із недобро совіс ними су сідами.

Журналіст, створюючи публіцистичний текст,
намагається не просто з точністю відтворити
якийсь момент соціальної дійсності, а й викона-
ти суспільноважливе завдання: інформувати чи -
тачів про нові правові факти, проблеми, давати
їм оцінку, спонукати читача до дій з врахуван-
ням отриманої інформації.

Співпраця між автором газетного правового
тексту та його читачем має соціальний ха рак -
тер. «Кожний публіцистичний твір стає «за  -
гально цікавим», де особисті, суб’єктивні інте -
ре си журналіста і читача розчиняються у
об’єктивній суспільній актуальності і значимо-
сті порушених проблем» [5, 169]. Адже журна-
ліст презентує не тільки свій погляд на пробле-
му, а й виступає від певної соціальної групи
(друкований орган або інший суб’єкт інформа-
ційного процесу), хоч особисте світобачення
ав тора об’єктивно (суб’єктивно) впливає на
його погляд щодо норм права, які він висвіт-
лює. З іншого боку, комуніканти, до яких апе-
лює комунікатор, хоча не є для нього персо -
ніфікованим суб’єктом, все ж мають певний
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со ціальний статус та обумовлені соціально-пси-
хологічними особливостями сприй няття тек-
сту. Тому автор розраховує на розуміння і під-
тримку з боку читачів та орієнтується на від-
повідну міру готовності аудиторії до сприй -
няття тих фактів і думок, які він викладає.

У категорії автора правових медіатекстів мож  -
на виділити два види: комунікатор — фахівець у
галузі права і комунікатор — приватна осо ба.
Жур наліст, який пише на теми права, ви ступає
як соціальна людина. Цей образ не завжди ви -
являється однаковою мірою: можливий від кри -
тий, енергійний захист чи спростування якихось
думок, тез, принципів, а можливий май же ней -
тральний виклад теми публі цис тичного тво ру.

Правовий медіатекст є результатом правово-
го медіадискурсу. У процесі правового ме діа дис -
курсу комунікатор пропонує адекватне сприй-
няття реципієнтом того повідомлення, яке він
за клав у текст. Насправді адекватне де ко ду ван -
ня відбувається не завжди, тому мож ливе
«читання» в тексті непритаманного йому змісту
або суттєвого скорочення обсягу закладеної ін -
формації. Сприйняття  правового медіадис курсу
залежне від когнітивної настанови адресанта,
характеристики аудиторії, для якої створений
текст, і лінгвістичних та екстралінгвістичних
стратегій подання правової інформації.

За умови розуміння під правовим дискурсом
когнітивного процесу, відображення мислення
засобами мови з урахуванням екстра лінгвістич -
ної реальності, основна функція публіцистики —
повідомлення інформації — доповнюється функ -
цією пізнання, що створює у нашому випадку
особливі умови для творення правового поля
діяльності членів соціуму, підвищення їхньої
пра вової культури.

Правовий дискурс має певні особливості по -
дання й сприйняття інформації. Це означає, що
кожне видання має свою специфіку презентації
інформації у порівнянні зі стратегіями інших
друкованих органів, а також зі стратегією по -
дан ня інформації іншого типу дискурсу зага -
лом. З іншого боку, для того щоб відбулося
адекватне розуміння інформації, яка повідом -

ляється, потрібно, щоб збігалися когнітивні
бази учасників комунікації, а такого рівня пра -
вової ко мунікації через ЗМІ досягти дуже
складно, хоча конче потрібно.

Правовий дискурс спеціалізованих видань
(нау кові та науково-популярні газети і жур на -
ли), очевидно, найбільш повноцінно творив би
те правове поле, де могла б формуватися сучас-
на правова держава. 

Отже, особливості правового медіатексту за -
лежать від його знакових констант, фактів і ар те -
фактів, що мають комунікативне та аксіологічне
на повнення через призму сприйняття і трак ту -
ван ня кожним комунікантом. Впливають на ньо -
го специфіка творення, спосіб поширення й лін -
гвоформатні атрибути публіцистичного тексту.

Недослідженими залишаються методи вив чен -
ня, структура та концепція правового ме діа тек сту. 
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онтрабандні джинси, кока-кола, рок-н-
ролл і відеофільми — сьогодні чимало лю -

дей, які проживають на території колишнього
Радянського Союзу, переконані, що саме ця
зброя вирішила долю імперії. Десятки мільяр-
дів доларів, витрачені на ядерні боєголовки —
абсолютно необґрунтовані витрати. Застосу ва н -
ня ракет за умови наявності такого ж потенціа-
лу в противника — це самогубство. Алла Пу -
гачова і «Пєсняри» були якісною культурною
зброєю, однак далі країн соцтабору вони так і не
прорвалися, бо не співали англійською. Їхній
міжнародний вплив не можна порівняти з дето-
нацією «Бітлз», вибухова хвиля від якої відчу-
вається й нині — майже через півстоліття. До -
вершила справу «розтління» радянських умів
цілеспрямована діяльність «ворожих голосів»,
зокрема радіостанцій «Свобода» та «Голос Аме -
рики», які завдяки професійній і наполегливій
пропаганді спромоглися трансформувати свідо-
мість мільйонів людей. Радянський радіолюби-
тель був людиною допитливою і спочатку ловив
перемовини Гагаріна із ЦУПом, а потім перей-
шов і на ворожі хвилі. Заради цікавості, аби
перевірити, чи зможе його саморобний вдоско-
налений приймач впіймати хвилю попри чис-
ленні «глушилки». А згодом це вже вилилося у
переписування радіотрансляцій на касети з під-
пільним тиражуванням. У будь-якому разі ді -
яльність колись «ворожих голосів» – яскрава
ілюстрація ефективності інформаційної експан-
сії, яка й сьогодні залишається невід’ємним

складником функціонування сучасної держави.
Вважається, що планета живе в епоху «інфор-
маційних війн». Насправді, переважно відбува-
ється інформаційна експансія потужними дер-
жавами слабших, а «війни» виникають тоді, ко -
ли є опір та інформаційний тиск у відповідь. У
ХХІ ст., коли найбільша цінність — це інформа-
ція, найкращий метод захисту національних
інтересів — накидання супротивникові «своєї
прав ди». Про інформаційний експансіонізм в
Україні мало говорять, оскільки вважається,
що тріумфальна хода демократії у світі витісняє
на задній план необхідність вести пропаганду в
інтересах своєї держави. 

У перші роки незалежності, поки можно-
владці міркували про розподіл екс-радянського
майна і розпилювання ядерних ракет на мета-
лобрухт, вони і гадки не мали про необхідність
світової інформаційної експансії. От і маємо та -
ке типове уявлення середньостатистичного євро-
пейця про Україну: Чорнобиль, Кличко, Шев -
ченко. Однак тоді ж, у 90-х рр., у зв’язку з поя-
вою в Європі нової великої держави Бі-Бі-Сі від-
крило Українську редакцію іномовлення. Зго -
дом аналогічні редакції почали працювати в
Німеччині, Польщі та Румунії. Якщо зважити
на потужну інформаційну кампанію, яку проти
України час від часу, залежно від ситуації, веде
Російська Федерація, стає очевидним, що пи -
тання українського іномовлення – це питання
національної безпеки Української держави.
Проблема полягає не в тому, що український
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інформаційний простір зазнає впливу інших
держав (цього неможливо уникнути в глобалізо-
ваному інформаційному суспільстві), а в тому,
що Україна не може протиставити такому впли-
ву власну якісну медіапродукцію, яка була б
популярнішою за іноземну [1]. 

З усіх різновидів інформаційних потоків
саме новини, які перетинають кордони інших
держав, субконтинентів і континентів, пору-
шуючи суверенітет національного інформацій-
ного простору, найбільше впливають на форму-
вання громадської думки суспільства. Згадаймо
хоча б інформаційну аферу світового рівня з
новим штамом вірусу грипу Н1N1, на якій
транснаціональні фармацевтичні корпорації за
кілька місяців заробили 7 млрд доларів. Ук ра -
їнські ЗМІ замість того, аби розібратися у про-
блемі, лише підхопили й посилили істерію.
Брак механізмів обміну інформацією між віт-
чизняними засобами масової інформації та іно-
земними відокремлює українську журналістику
від інших світових мас-медійних систем. Саме
тому чимала частка важливих відомостей, що
торкається безпосередньо інтересів держави та
її громадян, залишається невідомою широкому
загалові. (Отже, бажано скористатися позитив-
ним досвідом інших держав і обрати власний
шлях розвитку мас-медіа).

Під поняттям інформаційного простору розу-
міють сукупність територій, охоплених засоба-
ми масової інформації певної категорії (реґіо-
нальними, національними, світовими). Найчас -
тіше цей термін уживають у значенні націо-
нального інформаційного простору, який потре-
бує законодавчого регулювання й захисту, а
його суб’єкти — і державної підтримки [2]. 

Аби усвідомити масштаб і важливість про-
блеми вітчизняного іномовлення, наведемо при-
клади ставлення до інформаційної експансії у
сусідній Росії. Російська влада всіляко сприяє
інформаційному експорту зі своєї держави.
Зокрема, голова комітету з питань інформацій-
ної політики Держдуми РФ В. Комісаров зая-
вив, що з часом буде створено телеканал росій-
ською мовою для росіян, які виїхали за кордон,
але підтримують зв’язки з батьківщиною. Це
зумовлено тим, що наявні канали, на його
думку, неадекватно висвітлюють події в Росії.
Роботу ж каналу «Russia Today» він пов’язує з
формуванням інвестиційного клімату в Росії. У
2005 р. у Російській Федерації розпочав роботу
перший російський державний цілодобовий
англомовний канал «Russia Today». Він має
власні корпункти в Лондоні, Вашингтоні, Па -
рижі, Єрусалимі, Каїрі, Нью-Йорку і багатьох
інших світових столицях. Власні кореспонденти
Russia Today працюють і в основних реґіонах
Росії. Значна частина ефірного часу запланова-

на для випуску новин, які транслюються щого-
дини. Крім того, через кожні 15 хвилин на
екрані подаються заголовки найважливіших по -
дій дня. У проміжках між новинами транслю-
ються документальні фільми, тематичні фільми
про Росію. На каналі працює 360 ведучих, ко -
респондентів, редакторів, у тому числі 80 закор-
донних спеціалістів.

Russia Today охоплює мовленням територію
майже всіх континентів, крім Південної Аме -
рики. Мовлення Russia Today доступно на
основних супутникових платформах, включно
зі  SKY (Великобританія), Canalsat (Франція),
Canal Digitaal (Нідерланди), Viasat (Північна
Європа), Digital+ (Іспанія), Cyfra+ (Польща),
Multichoice South Africa (Південна Африка), а
також у мережах кабельного телебачення май -
же в усіх країнах Європи. Пріоритетними для
каналу напрямом розвитку мережі мовлення є
вихід на платні телевізійні супутникові плат-
форми, серед них і канали, які ведуть мовлення
в США. Ефір Russia Today також можна диви-
тися в інтернеті на сайті телеканалу. Новинні
сюжети та документальні фільми вміщують і на
каналі Russia Today на відеопорталі YouTube. У
2007 р. частка щомісячної аудиторії Russia
Today серед абонентів НТВ-Плюс у Москві пере-
вищила аналогічні показники CNN і Bloomberg.
Однак на цьому канал не зупинився і 2010-го
продовжив свою інтеграцію в американський
медійний ринок. Його новий підрозділ RT
America відтепер веде мовлення по кілька годин
на день із Вашингтона спеціально для амери-
канської аудиторії. Водночас фокусується аме-
риканське відділення каналу  не на Росії, а на
США. Тобто росіяни роблять продукт для аме-
риканців про їхнє життя в Америці. Цікаво, що
напередодні відкриття американського підрозді-
лу відбувся косметичний ребрендинг — і у сло-
вах ведучих, і в комп’ютерній графіці зникла
повна назва «Russia Today», натомість канал
називають лише «RT». Абревіатура звучить по-
західному, де все полюбляють спрощувати, і
зайвий раз не подразнює іменем країни, яка
фінансує телепродукт. 

Погляди авторів матеріалів каналу, які не
вписуються у звичний американський «інфор-
маційний мейнстрім», сколихнули уяву за -
хідних журналістів. Британське видання «Inde -
pendent» у статті з красномовною назвою   «Ru -
ssia today, tomorrow the world (Росія сьогодні,
світ завтра)» з цього приводу  пише, що крем-
лівський телеканал приваблює закордонну
аудиторію екстравагантною сумішшю новин і
конспірології. До терактів 11 вересня була при-
четна американська влада; південно корейський
корвет у березні потопила не Північна Корея, а
Японія або Америка; світом керує таємний
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Біль дербергський клуб, який прагне встановити
«Новий світовий порядок». Все це — не одкро-
вення чергового блогера-конспіролога, а думки,
які оголошуються в ефірі супутникового кана-
лу, що транслюється на мільйони американ-
ських телеекранів.

Сучасна комп’ютерна графика, молоді теле-
ведучі з усмішками, цілодобове мовлення — RT
якістю ефірної картинки не поступається будь-
якому іншому новинному каналу світового рів -
ня. Немалі кошти витрачають інвестори каналу
й на провокаційну редакційну рекламну кампа-
нію. Торік у Лондоні красувалися плакати з
портретами Барака Обами і Махмуда Ахма -
дінежада із підписом «Хто становить більшу
ядер ну загрозу?». А в США рекламу каналу
мож  на було побачити на екранах у нью-йорк -
ських таксі. Крім того передачі RT транслюють
на великих моніторах на Таймс-сквер. 

Southern Poverty Law Center (SPLC), відома
американська структура, що простежує діяль-
ність у США ксенофобських та екстремістських
організацій, опублікувала доповідь про Russia
Today. Хоча сам канал і не назвали у доповіді
екстремістським, однак, на думку авторів, RT
надає забагато ефірного часу екстремістам і кон-
спірологам. У доповіді йдеться про те, що мате-
ріали каналу «створюють враження того, що у
Сполучених Штатах дійсно обговорюють можли-
вість організації терактів 11 вересня американ-
ським керівництвом, або те, чи має право прези-
дент Обама обіймати найвищу посаду в країні».

Головний редактор каналу Маргарита Си -
моньян відкидає ці звинувачення: «Ми говори-
мо про 11 вересня не більше, ніж американські
ЗМІ про те, хто стояв за вибухами у Москві
1999 року». Йдеться про теракти в житлових
бу динках, які стали причиною початку другої
чеченської війни. Симоньян наголошує, що
жур налісти каналу ніколи не стверджували, що
уряд США міг стояти за трагедією 11 вересня, і
навіть не натякали на це. 

Як пишуть автори доповіді, це не зовсім так.
Матеріали про теракти нерідко супроводжують
заголовками на зразок «Нью-йоркці продов жу -
ють боротися за правду про 11 вересня» («New
Yorkers Continue to Fight for 9/11 Truth»), а до
останньої річниці терактів на сайті каналу опуб-
лікували серію з чотирьох статей під заголов-
ком «911 причин, за якими 11 вересня може
бути справою рук своїх» («911 Reasons why 9/11
was (probably) an inside job»). Відео свіжого
інтерв’ю з черговим шукачем правди про  траге-
дію на Youtube має заголовок «Два літаки не
повалили вежі-близнюки» («Two planes didn't
take twin towers down»).

Серед західних журналістів є й ті, хто вва-
жає, що Кремль (а можливо, і російська розвід-

ка) намагається викликати в Сполучених
Штатах громадське невдоволення, або хоча б
відплатити тією ж монетою західному світу,
який читає у Москві лекції про демократію та
права людини. Ще напередодні останнього
шпи гунського скандалу навколо російських
нелегалів у Сполучених Штатах, західні роз -
відки з підозрою дивилися на кореспондентів
Ru ssia Today. Журналістка, яку російський ка -
нал відрядив до однієї із західних столиць, зга-
дує, що до того, як їй дали акредитацію, пред-
ставник місцевого міністерства внутрішніх
справ запросив її на каву. За словами журна-
лістки, він був з досьє, в якому було багато
інформації про минуле кореспондентки. Си -
ловик прямо запитав: «Russia Today» — це при-
криття для шпигунської мережі?». Бри тан -
ський «Independent» у своїй статті припускає,
що своєю діяльністю телеканал може виклика-
ти громадське невдоволення серед американців.
Це єдине логічне пояснення появі у студії
гостей-провокаторів. Водночас Денис Трунов
(гла ва RT America) неодноразово наголошував,
що його цікавить лише відвідуваність на
YouTube і що він готовий запросити до студії
будь-кого, хто здатен її забезпечити. Він навіть
пропонував запросити порнозірок обговорювати
таку тему як Афганістан, сподіваючись, що це
збільшить відвідуваність. 

«Цільова аудиторія RT — це людина, здатна
до критичного мислення, яка розуміє, що одно-
го або двох джерел недостатньо, аби отримати
повну картину, — наголошує пані Симоньян. —
Це людина, яка прагне знати правду замість
того, аби пасивно приймати стереотипи». За
словами головного редактора, RT дає глядачам
доступ до «інформації, яку вони не можуть
отримати на звичних телеканалах». З нею згод-
ні й деякі західні журналісти. Денні Шехтер
(Danny Schechter), досвідчений блогер, вважає
однією з головних причин успіху RT нестачу
різноманіття на традиційних американських те -
леканалах. «Сьогодні американські ЗМІ стали
вкрай партійним, поляризованим середовищем;
будь-яка точка зору, яка не вписується до пар-
тійної боротьби, вважається у них недоречною»,
заявляє Шехтер, який нещодавно закінчив
роботу над книгою, що закликає до криміналь-
ного розслідування обставин фінансової та іпо-
течної кризи. Журналіст додає також, що «сьо-
годнішні «теорії змови» можуть завтра стати
фактами». Більше того, американцям подоба-
ється те, що вони бачать на російському каналі.
Останні опитування свідчать, що у Вашингтоні
RT дивляться у понад шість разів більше лю -
дей, аніж Al Jazeera English, причому це показ-
ники за 2009 р. — до того, як канал відкрив орі-
єнтований на США підрозділ. «У нас зараз по -
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над 150 мільйонів переглядів на YouTube, що
на багато більше, аніж у каналів YouTube Fox
News, CNN, Sky News або Reuters, — заявляє
М. Симоньян. — RT увійшов до переліку 100
найвідвідуваніших партнерів YouTube, витіс-
нивши канал президента Обами». Канал також
встиг наступити на мозолі традиційному медіа -
істеблішменту. Зокрема, RT зайшов у суперечку
з ведучим Fox News Білом О’Рейлі (Bill
O'Reilly), який критикував інтерв’ю кореспон -
дентки каналу Анастасії Чуркіної, яке вона
взяла у радикального активіста й науковця Бі -
ла Айерса (Bill Ayers). «Ви не хочете його стук -
нути?» — за питав ведучий О’Рейлі у своїх гляда-
чів, показавши уривок сюжету RT. «Вони дали
завдання цій журналістці взяти інтерв’ю у
цього дурня, а вона навіть не говорить англій-
ською», — додав ведучий. Щодо практично без-
доганної англійської російської кореспондентки
це було несправедливо. У відповідь RT у своєму
репортажі напав на О’Рейлі. «Мейнстрімові
аме риканські ЗМІ — борці за правду, патологіч-
ні брехуни або лише нікчемні клоуни?» — запи-
тав в ефірі  кореспондент каналу. «RT — не дер-
жавний канал, а міжнародний канал новин,
такий же, як «Аль-Джазіра», BBC, France 24
або Deutsche Welle. Вони можуть фінансуватися
урядом, але державними каналами це їх не ро -
бить», — вважає пані Симоньян.

Однак RT дуже відрізняється від BBC тим, як
він висвітлює свою країну. Інколи трапляються
матеріали про російські проблеми, але за п’ять
років існування каналу не було жодної прямої
критики дій президента або прем’єра Росії [3].

Тож розглянемо, як Україна захищає свій
інформаційний простір. Донедавна вітчизняне
іномовлення здійснювалося лише з допомогою
Державного радіо, зокрема «Всесвітньої служби
«Радіо Україна», яке виходить в ефір цілодобо-
во та веде мовлення українською, англійською,
німецькою й румунською мовами. Для порів-
няння: «Голос Америки» веде мовлення 50 мо -
ва ми, «Голос Росії» – 32 мовами. Всесвітня
служ ба радіомовлення України — це нині єди-
ний представник нашої держави у світовому
радіопросторі. «Радіо Україна» (нинішня ефір-
на назва станції) — державний засіб масової ін -
формації, що входить до структури Націо наль -
ної радіокомпанії України. Іномовлення веде
передачі англійською, німецькою, румунською
та українською мовами на Північну та Південну
Америку, Західну Європу, Російську Феде ра -
цію, Казахстан, Австралію (понад 50 країн за -
гальним обсягом понад 30 годин на добу). 

Такі передачі розраховані на слухачів, які не
володіють або недостатньо володіють україн-
ською мовою, але все одно цікавляться життям
в Україні. Журналісти іномовних редакцій самі

готують репортажі, коментарі та передачі, а
потім озвучують їх іноземною мовою. Учасники
передач говорять в ефірі українською, а журна-
ліст їх перекладає. Щогодини передаються но -
вини іноземними мовами. Регулярно виходять в
ефір культурологічні, інформаційно-аналітичні,
тематичні передачі. Редакція мовлення англій-
ською готує програму про найважливіші події в
Україні «Погляд на Україну», культурологічну
передачу «Коріння», «Музичні знайомства». Ре -
дакція мовлення німецькою — «Діалог» (про
між народну діяльність України), «Спектр» (про
життя української молоді), «Палітра» (висвіт-
лює культурні процеси), «Місце зустрічі: Київ»
(відповіді на листи слухачів). Редакція мовлен-
ня румунською готує передачу «Україна: факти,
події, тенденції» (огляд актуальних політичних
та економічних подій в Україні) та «ХХ століт-
тя: українська духовність» (розповіді про вне-
сок України у скарбницю світового мистецтва).
Іномовні редакції готують також контактні про-
грами з радіослухачами «Д-Х-клуб». Загалом
кіль кість іномовних програм становить 25 %
всього інформаційного продукту вітчизняного
іномовлення. Працюють редакції мовлення ан -
глійською, німецькою та румунською мовами.

Загальний обсяг мовлення іноземними мова-
ми та кількість мов, що ними звертається
Українське радіо до закордонної аудиторії, не є
достатнім з погляду світового іномовного досві-
ду. Так, Хорватія мовить 16 мовами, радіо
Болгарії та Румунії звертається до своєї аудито-
рії 15 мовами [4]. Що вже казати про таких
теле- та радіомовних «гігантів», як Бі-Бі-Сі,
«Ні мецька хвиля» та ін., де кількість іномов-
них редакцій вимірюється десятками. На
нинішньому етапі своєї історії Україна потребує
значно більшого часу присутності у світовому
радіопросторі. Зокрема йдеться про необхідність
поповнення мовного діапазону російською,
французькою, польською та угорською мовами.
Пер спективними є такі напрями, як мовлення
арабською мовою на країни Близького Сходу та
китайською мовою на Китай.

Розширення міжнародного мовлення — спра-
ва міжнародного престижу держави у світі, пи -
тання стратегічної ваги. Сьогодні ж Україна,
опинившись у сфері інформаційного впливу ін -
ших країн, сама здійснює мовлення за кордон у
мінімальних обсягах. Імідж нашої країни фор -
мується нині засобами масової інформації ін -
ших держав. Це одна з причин того, що Ук ра -
їну у світі сприймають не завжди позитивно.
Показовим тут є вислів відомого польського
політика В. Цимошевича про те, що однією з
головних перешкод на шляху до Європейського
Союзу є недостатня інформація про Україну в
Європі [5]. А той факт, що саме засоби масової
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інформації формують образ будь-якого об'єкта,
від одного політика до цілої країни, сьогодні
вже є аксіомою. «У сучасному світі масові медіа
ви ступають основним середовищем творення
імі джевих символів… Швидкість трансформації
індивідуального знака в надіндивідуальний,
сим волічний залежить від творчої потужності
самої особистості і кількості "обертів" її імені у
медіа за одиницю часу. Центральна група сим-
волів національної культури, репрезентована
через ряд визначних імен, консолідує суспіль-
ство зсередини і робить країну впізнаваною для
зовнішнього світу» [6].

У 2001 р. на засіданні Ради національної без-
пеки і оборони України було прийнято рішення
«Про заходи щодо вдосконалення державної ін -
формаційної політики та забезпечення інформа-
ційної безпеки», яким започатковано створе ння
Державної телерадіокомпанії «Всесвітня служ ба
«Українське телебачення і радіомовлення» (УТР).
Всесвітня служба УТР розпочала розміщувати в
ефірі перші експериментальні передачі на супут-
никовому каналі «Експрес» 1 березня 2003 р.
(початковий обсяг — 4 години на добу). Здій -
снення технічної трансляції забезпечує Державне
підприємство «Укркосмос». На ціо наль на рада
України з питань телебачення і ра діомовлення 22
жовтня 2003 р. прийняла рішення про видачу
УТР ліцензії на супутникове мовлення.

Згідно з Концепцією мовлення, затвердженою
Кабінетом Міністрів України, програми УТР
транслюються на супутникових каналах на
Євразію та Північну й Південну Америку. Та кож
створюється Перша національна мережа поши-
рення сигналу УТР в кабельних та ефірно-ка -
бельних мережах України і на частотах 24 облас-
них телерадіокомпаній, які мають власні мережі
поширення телесигналу. Головною ме тою ство-
рення Національного каналу супутникового теле-
радіомовлення є забезпечення входження Ук ра -
їни у світовий інформаційний простір та вирі-
шення завдань входження національної інформа-
ційної інфраструктури до європейської інформа-
ційної інфраструктури та глобальної ін фор -
маційної інфраструктури; поширення як в Ук ра -
їні, так і за кордоном технічними і техно ло гіч -
ними засобами об'єктивної ін формації про проце-
си, що відбуваються в нашій державі та у світі,
виходячи з гарантування прав громадян на сво-
боду думки і слова, на отримання повної, досто-
вірної та оперативної інформації, на від кри те і
вільне обговорення суспільних питань, а та кож
розроблення та реалізація програмної політики,
що відповідає на ціональним інтересам України і
формуванню демократичного суспільства; ство-
рення конкурентоспроможної інформаційної
продукції та поширення, обмін і продаж її в
Україні і за кордоном; сприяння зміцненню

міжнародних зв'язків України, зростанню її
авторитету у світі [7].

З 1 січня 2004 р. розпочалися регулярні пе -
редачі УТР обсягом 18 годин на добу. З 1 липня
2007 р. у обсяг мовлення доведено до 24 годин
на добу з титруванням програм англійською
мовою. У планах є спеціальні програми англій-
ською, німецькою, французькою, іспанською,
ро сійською та арабською мовами. Цьому сприяє
допомога кількох телеорганізацій у залученні
кра щих телепрограм провідних виробників теле-
продукції, зокрема Національної телекомпанії
України, «Укртелефільму», «Культури», «Ки -
єва», 27 реґіональних телерадіокомпаній та ін.
УТР надані на безоплатній основі ліцензійні та
авторські права для показу постановочних ігро-
вих картин Національної кіностудії ім. О. Дов -
женка, Одеської кіностудії та ін., вклю чаючи
мультфільми, телесеріали і фільми для дітей та
юнацтва; використовуються кращі неігрові кар-
тини (художньо-публіцистичні, документальні,
науково-популярні) «Націо наль ної кінематики
України», «Галичина-фільм», «Кіне ма тогра -
фіст» та деяких інших недержавних студій.
Про во ди ться робота з придбання ліцензійних та
авторських прав для показу на каналі УТР кра-
щих зразків світового кіномистецтва з по -
дальшим оз вученням їх українською мовою. На
сьогодні об сяг мовлення становить 72 години на
добу (24 години на Євразію, 24 години на Пів -
нічну Аме рику, 24 години інтернет-мовлення).
82 країни підтвердили якіс ний прийом теле -
сигналу. Тех нологічну трансляцію забезпечує
дер жавне під приємство «Укркосмос» (На ціо -
нальне космічне агентство України). Авто ма -
тична служба реєстрації портів супутників і су -
путникових операторів та кабельних мереж фік-
сує щодня понад 1 млн. включень прий ма чів.
УТР і «Укркосмос» роз будовують Першу на -
ціональну мережу прий ма ння та поширення су -
путникового телерадіо сиг налу. Базовий склад  -
ник системи — найсучасніші цифрові технології,
які забезпечують якісну й недорогу трансляцію
сигналу для 20 телекомпаній і 30 радіо ком -
паній. Сьогодні ця ме режа за безпечує надійне
подання сигналу УТР до користувачів України.
УТР здійснює пряме інтернет-мовлення через
три інтернет-вузли, що дає можливість вільно
приймати програми в 105 країнах. Вебсайт УТР
(www.utr.tv) щодня відвідує 15—25 тис. кори-
стувачів. Аудиторія УТР налічує понад 23 млн
глядачів у світі і приблизно стільки ж в Ук -
раїні, в тому числі в кабельних мережах —
7,5 млн або нентів. Між народні рейтинги, які
ве дуть: Міжнародна служ ба люби   те лів радіо і
телебачення (США) (www.webtelek.com) виво -
дить УТР серед 350 супутникових і Інтернет
мовних телекомпаній на друге місце; Телеклуб
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(Москва) — на 3-5 міс це серед 181 каналу із 44
країн світу. Досягнуті домовленості про ретран-
сляцію програм УТР у кабельних мережах
Риги (Латвія), Санкт-Пе тер бурга (Ро сія),
Ханти ман сійська (Росія), п’яти міс тах Ка -
захстану, на південному узбережжі Туреч чини,
Чорномор ському узбе режжі Бол га рії, Буенос-
Ай ресі (Ар гентина) та ін. 

Однак значна частка аудиторії УТР — це
українські емігранти. А ті новини, які лише два
рази на добу виходять англійською, не витри-
мують жодної критики. Складається вра ження,
що випуск новин створено для забивання хроно-
метражу ефіру. Репортажі з нудних «паркетних
подій», тривалістю у п’ять хвилин — такого не
можна побачити на жодному українському ка -
налі. Більша частина працівників новин УТР —
студенти віком близько 20 років, які відверто
зізнаються, що йдуть туди практикувати мову і
розглядають УТР як тимчасове місце роботи.
Ніхто з них не пов’язує своє кар’єрне майбутнє
з УТР. Випуски новин нагадують суміш постра-
дянського стилю телеканалу УТ-1 90-х рр. зі
студентським любительським навчальним про -
ектом. Зарплати близько тисячі гривень є пере-
конливим аргументом для пошуку працівника-

ми проекту престижнішого місця для втілення
своїх талантів. Тож УТР і RT — це яскраве ві -
дображення розуміння керівництвом країн, до
яких належать канали, рівня важливості інфор-
маційних експансій у ХХІ ст. 

1. Бадрак В. Фактори ефективності впливу друко-
ваних ЗМІ (преси) на електорат : автореф. дис. ...
канд. філол. наук / В. Бадрак. — К., 2000. — 20 с. 

2. Чічановський А. Інформаційний постір як гло-
бальна система сучасності / А. Чічановський,
В. Шкляр // Вісн. Київ. ун-ту. Сер. Журналістика. —
1995. — Вип. 2. — С. 41—49.

3. Russia today, tomorrow the world [Електронний
ресурс] // The Independent. — 2010. — 20 верес. —
Режим доступу : <http://www.independent.co.uk/
news/world/europe/russia-today-tomorrow--the-world-
2083869.html> [22.09.2010].

4. Сербенська О. А. Культура усного мовлення.
Практикум : навч. посіб. / О. Сербенська. — К. :
Центр навчальної літератури, 2004. — 216 с. 

5. Гончарський А. М. Хто поверне голос Укра їні? //
Урядовий кур'єр. — 2005. — С. 64.

6. Павлюк Л. С. Знак, символ, міф у масовій ко му -
нікації / Л. С. Павлюк. — Львів : ПАІС, 2006. — 120 с.

7. Кудрявцева С. П. Міжнародна інформація :
навч. посіб. для вищих навч. закл. / С. П. Куд ряв -
цева. — К. : Слово, 2005. — 400 с.

Міжнародна інформаційна експансія в контексті суспільних трансформацій

Н
а
у
к
о
в
і 

з
а
п
и
с
к
и
 І

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
іс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 4
1
. 

2
0
1
0
. 

Ж
о
в
те

н
ь
—

гр
у
д
е
н
ь
. 



116

апередодні місцевих виборів 2010 р. в
Україні знову актуалізувалася мовна тема-

тика. Взаємозв’язок між виборчими кампанія-
ми та загостренням уваги до мовного питання,
насамперед у ЗМІ, констатують як самі журна-
лісти, так і політологи, соціологи [1; 2; 3; 4; 5;
6]. Зокрема в розрізі спекуляцій мовним питан-
ням напередодні виборів: «Мовна політика й
питання формування спільної української сус-
пільної ідентичності залишається на порядку
денному політичних партій. Проте, найчастіше
це питання є засобом політичних дебатів і супе-
речок. Найчастіше воно актуалізується напере-
додні виборів і зазвичай привертає увагу до про-
тистояння української та російської мови» [7]. 
Під час виборчої кампанії 2007 р. нами було
проведено моніторингове дослідження, яке мало
на меті виявити основні тенденції у висвітленні
мовного питання офіційними сайтами партій і
блоків, які боролися за місця в парламенті. Ос -
новним методом було обрано контент-аналіз —
метод збирання кількісних даних про досліджу-
ване явище чи процес, які містяться в докумен-
тах. Під документом ми розуміємо «все написа-
не чи вимовлене, все, що стало комунікацією,
тобто весь об’єктивно доступний знаковий мате-
ріал» [8, 20]. 

Даний метод передбачає пошук у тексті мов-
них індикаторів (одиниць аналізу) певних змі-
стових понять (категорій аналізу), визначення

частоти вживання індикаторів, оцінювання
співвідношення з іншими одиницями і зі змі-
стом усього твору. Формалізовані процедури
кон тент-аналізу дають змогу виявити законо-
мірності, тенденції інформаційного потоку, вия-
вити наміри конкретного ЗМІ, яке тиражує
певну інформацію, і спрогнозувати можливі ре -
акції на неї аудиторії. У цьому разі текст роз -
глядається як опосередковане відображення
інтересів, запитів сторін, які беруть участь у
комунікації. Виходячи з обсягів певних тема-
тичних шарів, можна зробити висновок про
зміст суспільної думки, яку хоче сформувати
той чи інший ЗМІ, а отже, про його редакційну
політику [9, 247—255].

На Заході контент-аналіз давно перестав бути
предметом інтересу суто чистої науки. Оскільки
в сучасних ринкових реаліях моніторинг спо-
живчих настроїв, економічних і політичних тен-
денцій, які значною мірою віддзеркалюються в
матеріалах ЗМІ, є важливою складовою форму-
вання бізнесових і політичних стратегій, дедалі
більше теоретиків і практиків у галузях соціаль-
них комунікацій, соціології, психології, політо-
логії, менеджменту економічної діяльності тощо
приділяють увагу моніторинговим дос лід -
женням. У США вже впродовж 1900—1958 рр.
світ побачили майже 1700 наукових праць із
контент-аналізу [10, 50]. Відтоді дослідження
ста  вали більш вузькоспеціалізованими, міждис-
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и блоков — участников внеочередных парламентских выборов 2007 года на предмет освещения языкового вопроса. 
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циплінарними, з прицілом на прикладне засто-
сування. Із середини ХХ ст. до 1991 р. питання
теоретичної бази моніторингових досліджень
також широко вивчалося закордонними вчени-
ми. Передусім можемо згадати праці такого до -
слідника, як Б. Берельсон, який у контексті мо -
ніторингових досліджень вивчав питання соці-
альної психології [11] та контент-аналізу в до -
слідженнях масової комунікації [12]. 

Один із засновників радянської соціології,
доктор філософських наук Борис Грушин глибо-
ко дослідив методологію вивчення громадської
думки [13]. Саме цій темі була присвячена його
докторська дисертація. Результати моніторингу
публікацій ЗМІ були для Бориса Грушина важ-
ливим джерелом інформації, яка використову-
валась у його наукових розвідках, оскільки він
тривалий час працював на факультеті журналі-
стики Московського державного університету,
де впродовж чотирьох років вів семінар з до -
слідження текстів масової свідомості. 

Найбільший внесок у розвиток української
контент-аналізної методології зробив В. Іванов
[14]. У 2003 р. вийшов його нав чальний посіб-
ник «Соціологія масової комунікації», в якому
чільне місце займали технології контент-аналіз-
них досліджень [8]. У 2004 р. В. Іванов опри-
люднив наступну серію матеріалів за результа-
тами моніторингу, а саме контент-аналізу полі-
тичних новин. Зокрема розглядався аспект діє -
вості та кого засобу, як моніторинг для за без -
печення чес них і прозорих виборів [16].

Варто також зазначити внесок найдосвідчені-
шого моніторингового центру в Україні, Ко мі -
тету «Рівність можливостей», який здійснює
мо  ніторинг ЗМІ з 1994 р. як у контексті вибор-
чого процесу [17; 18; 19], так і гострих суспіль-
них проблем у міжвиборчий період [20]. 

Отже, об’єктом нашого дослідження було об -
рано інтернет-сайти блоку «Наша Україна
Народна самооборона» (НУ-НС) [21], Партії ре -
ґіонів (ПР) [22] та Комуністичної партії Ук раїни
(КПУ) [23]. Така вибірка зумовлена попереднім
моніторингом сайтів основних учасників вибор-
чого процесу, результати якого засвідчили, що
саме ці три політичні сили найактивніше вико-
ристовують мовне питання у своїй політичній
риториці й представляють три різні погляди на
досліджуване питання: полярні та помірковану.
Вибір цих трьох об’єктів пов'язаний і з досту-
пом до інформації: сайти інших переможців
виборчих перегонів, які отримали парламен-
тські мандати, тобто БЮТ [24] та Блоку Лит -
вина [25] менш зручні в користуванні. Сайт
БЮТ взагалі не зберігає архіву новин за 2007 р.
На діслані запити на вказані контактні адреси
за лишилися без відповіді. На сайті архів збері-
гається, але без системи пошуку, тож щоб діста-

тися до новин потрібного періоду, слід листати
у зворотному напрямку безліч сторінок або під-
бирати код сторінки у віконці браузера. 

Предмет дослідження — представленість мов-
ного питання серед матеріалів, надрукованих
інтернет-сайтами партій та блоків — учасників
позачергових парламентських виборів 2007 р.,
тональність інформації. 

Часові рамки дослідження — від 2 серпня
2007 р. (офіційний початок виборчого процесу)
до 30 вересня 2007 р. (дата голосування).

Особливості сайтів. ПР: адреси матеріалів
щодо мовного питання у віконці браузера мають
розширення «pr-east-west», тобто «піар схід-за -
хід», що свідчить про місце мовної тематики у
виборчій кампанії даної політичної сили. Сайт
Партії реґіонів має дві мовні версії: російську й
англійську. Матеріали українською мовою роз-
міщені в російській. 

Характерною особливістю сайта КПУ можна
назвати те, що кількість опублікованих за добу
новин ніколи не перевищує десяти, причому ця
кількість трапляється найчастіше. На цьому
сайті найбільше серед трьох досліджених друку-
валися закордонні новини, дотичні до ідеології
партії. Багато на сайті КПУ повідомлень інфор-
маційних агенцій та інших ЗМІ. До того ж пере-
друки найчастіше з’являються на сайті КПУ на
день-два пізніше публікації у першоджерелі. Ці
факти свідчать про несистемну та неактивну
роботу прес-служби, планове за кількістю мате-
ріалів наповнення сайта, коли контент відсува-
ється на друге місце. 

Найповніший архів у КПУ — там в електрон -
ному вигляді зберігаються новини з 1993 року.
Найзручніший у користуванні архів НУ-НС —
завдяки календарю, який дозволяє швидко
переходити до новин заданої дати. Сайт КПУ
теж містить календар, але він незручний тим,
що для переходу на потрібний місяць треба
завантажувати їх у зворотному напрямку, почи-
наючи з грудня. На сайті ПР такої функції вза-
галі немає. Однак цей ресурс вирізняється мож-
ливістю пошуку матеріалів за ключовими сло-
вами і автоматичним підрахунком кількості ін -
формаційних повідомлень упродовж заданого
пе ріоду. Недосконалість останньої функції по -
лягає в тому, що кількість матеріалів заданого
періоду доводиться запитувати за кожною із
шести рубрик, а потім додавати отримані числа.
З іншого боку, решта сайтів взагалі не мають
функції автоматичного підрахунку опублікова-
них матеріалів і їх доводиться рахувати вручну.

На відміну від динаміки сайта КПУ, кіль-
кість матеріалів за один день на сайті «Разом»
НУ-НС залежала від стадії виборчої кампанії:
від 0-2 у першій декаді кампанії до 30-50 пові-
домлень на добу у вересні. Найбільше — 68
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повідомлень — сайт опублікував у день виборів
30 вересня.

Цифрові показники висвітлення мовного
питання. Найбільше новин за досліджуваний
період було розміщено на сайті НУ-НС — 1581.
На другому місці — ПР із сумою 774 матеріали
і найменше у КПУ — 384. Мовного питання
серед передвиборних матеріалів НУ-НС стосува-
лося 44 повідомлення (2,78 % від загальної
кількості), усі опубліковані українською мовою;
ПР — 44 (5,68 %), з них українською надруко-
вані 4, російською — 40, КПУ — 24 (6,25 %), з
них українською — 10, російською 14.

Динаміка висвітлення мовного питання.
Ближче до завершення виборчого процесу кіль-
кість матеріалів щодо мовного питання на сайті
НУ-НС зростає. За перший місяць агітації їх
опубліковано 11. За другий — 31, за останні два
тижні — 14. Ці показники для сайта ПР відпо-
відно становлять 16, 26 і 4. Пік повідомлень на
мовну тематику припадає на 5-7 вересня (14
матеріалів). За ці три дні їх було оприлюднено
майже стільки ж, скільки за весь перший
місяць виборчої кампанії. Дві публікації без
дати: інтерв’ю з начальником Кримського
виборчого штабу Олексієм Боярчуком у рубриці
«Проекти» і передвиборна програма. Сайт КПУ
найрівномірніше висвітлював мовне питання:
11 повідомлень у серпні, 13 — у вересні, пере-
важно з інтервалами в 1-3 дні, тільки на 3 серп-
ня та 6, 19 і 25 вересня припадає по два пові-
домлення про мовне питання, найбільші інтер-
вали — 7 і 10 днів. 

Аналіз передвиборних програм. Конкретні
заходи стосовно мовної ситуації у програмі
НУ-НС не зазначені, є тільки гасла щодо захи-
сту української мови та забезпечення розвитку
мов і культур усіх меншин, що проживають в
Україні. У програмі ПР зазначено: «Ми — за
на дання російській мові статусу державної
мови». Програма КПУ обіцяє серед першочер-
гових заходів проведення Всеукраїнського
референдуму, одним із питань якого є «надан-
ня російській мові статусу другої державної».
Дер жав ний статус двох мов вони обіцяють
закріпити в новій редакції Конституції. Таким
чином, найконкретнішою щодо мовного питан-
ня є програма КПУ.

Мовне питання у виступах, заявах, інтерв’ю
та коментарях представників партій та блоків.
НУ-НС виступає за єдину державну мову
українську. Звинувачує уряд Віктора Яну -
ковича у недофінансуванні програм розвитку
української мови та нав’язуванні таким чином
проросійської політики, називає питання дво-
мовності «політтехнологією», популяризує свій
внесок в акції підтримки українських літерату-
ри, пісні, культурних традицій. 

Перші особи ПР розповідають про внесок
уряду Януковича в підтримку української мови,
наголошують, що володіють обома мовами, за -
перечують використання мовного питання у
вузькополітичних цілях і переконують, що за -
хищають права російськомовних людей в
Україні, але не проводять проросійську політи-
ку. Не всі представники ПР прямо стверджують
про своє прагнення надати російській мові ста-
тус державної. Багато закликів на підтримку
ре ферендуму, наводяться приклади держав, де
співіснують кілька державних мов. Розширити
сфери використання російської мови на держав-
ному рівні обіцяють через пакет законопроектів
на додаток до Європейської хартії реґіональних
мов та мов меншин. Застосовується термін «на -
сильницька українізація».

Представники КПУ наголошують, що ідея
надання російській мові статусу другої держав-
ної належить їм, і референдум з цього питання
слід проводити після, а не під час виборів.
Більшість згадок про мовне питання у публіка-
ціях сайта КПУ — в контексті ймовірної спів-
праці з Партією реґіонів у майбутньому парла-
менті. При цьому «реґіоналів» часто звинува-
чують у непослідовності та популізмі.

Мовне питання порушувалося на Між пар -
тійному з’їзді НУ-НС. Віктор Ющенко висунув
звинувачення на адресу уряду щодо мізерного
фінансування розвитку українських мови
(2,4 % від запланованого) і книгодрукування
(«досі не розпочато»). В. Ющенко резюмував,
що «та ким чином уряд привчає формувати неу-
країнську політику». «Пошана до державної
мови та мов громад» згадується чинним на 2007
р. Президентом під час зазначеного заходу як
елемент першої з «трьох опор» успішної
України. «Єдина державна мова» названа Пре -
зидентом як складова «національної ідеї».

Сайт ПР 4 серпня публікує виступ голови
фракції Партії реґіонів у Верховній Раді Раїси
Богатирьової на партійному з’їзді: «Не від’єм -
ним питанням культури є мова. Партія реґіонів
не повинна відмовлятися від захисту мовних
інтересів українців, які розмовляють природ-
ною мовою. Я вважаю, що ми маємо завершити
цю дискусію і не використовувати її для політи-
зації і дискредитації. У цьому надзвичайно чут-
ливому питанні нам потрібен здоровий діалог. І
єдиний вихід із ситуації європейської нації, ви -
конати вимоги Європейської хартії реґіональ-
них мов та мов національних меншин».

Наведімо характерні приклади висвітлення
мовного питання досліджуваними сайтами. У
НУ-НС опосередковано мовного питання сто-
суються замітки про підтримку «нашоукраїнця-
ми» фольклорно-етнографічної експедиції на
Рівненщині, про участь представників Терно -
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пільського штабу блоку в фестивалі стрілецької
та повстанської пісні; Костопільський районний
штаб блоку (Рівненщина) стає організатором і
спонсором фестивалю української рок-музики.
Публікується коментар керівника Севасто -
польського штабу НУ-НС Дмитра Базіва, в
якому серед основних пріоритетів блоку назива-
ється «єдина державна мова». «Наша політична
сила не ділить українців за кольорами чи мо -
вою…», — наголосив Арсеній Яценюк під час
виступу на Софійській площі 17 серпня 2007 р.
Він «розцінює ініціативу Партії реґіонів щодо
проведення референдуму з питань російської
мови і НАТО як «загрозу державності країни»,
грою на найбільш радикальних настроях елек-
торату і зазначає, що «питання захисту мови …
може мати місце, може обговорюватися», «хоча
особисто він не бачить, «від кого захищати» (під
час неформальної зустрічі із представниками
ЗМІ у Севастополі 11 вересня). 

«Лідер Блоку «Наша Україна — Народна
самооборона» Юрій Луценко закликає виборців
не вірити заявам окремих політиків про те, що
в Україні існує проблема мов», «Якщо хтось із
політиків приїде до вас і скаже, що в Україні
існує проблема мов, пошліть його будь-якою
мовою», — закликав Луценко на мітингу в місті
Первомайськ, що на Харківщині 22 серпня
2007 р. На прес-конференції у Василькові 6
вересня Юрій Луценко згадав про референдум
щодо статусу російської мови, ініційований
Партією реґіонів, як про надуману тему, яка
розділяє суспільство. Мета — «відволікти грома-
дян від невиконаних “антикризовими” урядов -
цями соціальних зобов’язань». 

Сайт «Разом» 19 вересня повідомив про поча-
ток літературного марафону в усіх вишах
Луганська, організованого реґіональним шта-
бом НУ-НС. Під час марафону студенти читали
вірші українських поетів та відвідували книж-
кові виставки. «На думку організаторів, україн-
ська поезія стає все більш популярною на сході
України, а поглиблене вивчення української
мови і сучасної літератури — це не просто модно
серед молоді, а й є ознакою успішності та адек-
ватності часу». Того ж дня Дніпропетровська
обласна організація НУ-НС оприлюднила заяву
щодо затвердження міською радою «Програми
розвитку російської мови та російської культу-
ри у місті Дніпропетровську на 2007—2011
роки». У документі згадується аналогічне рі -
шення, прийняте перед тим Павлоградською
міською радою також з ініціативи Партії реґіо-
нів. «Нашоукраїнці» стверджують, що їхні по -
літичні опоненти спекулюють «надуманою про-
блемою «утисків» російської мови» з метою мо -
білізації російськомовних виборців «задля до -
сягнення своїх вузькополітичних цілей». «Не -

обхідною передумовою дійсно гармонійних мов-
них та культурних відносин є широка громадсь-
ка та фахова дискусія, якої, як ми бачимо,
«реґіонали» просто уникають», — підсумовуєть-
ся в заяві.

Сайт «Разом» 20 вересня публікує замітку
про безкоштовні українські дискотеки в Івано-
Франківську та перегляд молоддю дубльованого
українською мовою фільму, які організовує та
фі нансує місцевий виборчий штаб НУ-НС. Того
ж дня повідомляється про відкриття пам’ятни-
ка Тарасові Шевченку в Бердянській школі за
«духовної та моральної підтримки» партійних
осередків НУ-НС. «Нашоукраїнці» під час да -
них урочистостей нагородили переможців кон -
кур су «Моя Україна», зокрема в номінації «Лі -
тературні твори». 

Член виборчого списку НУ-НС Ірина Ге ра -
щенко назвала мовне питання в кампанії ПР се -
ред тем, «які розколюють суспільство», комен-
туючи 7 вересня відмову Віктора Яну ковича
бра ти участь у теледебатах. У кількох матеріа-
лах від 15 вересня про участь представників
НУ-НС у щорічному Львівському форумі книго-
видавців наголошено, що «нашоукраїнці» Ки -
риленко, Луценко, Вакарчук придбали ху дож -
ню, історичну, мистецтвознавчу та дитячу літе-
ратуру українських авторів та українською мо -
вою і обіцяють: «Ми піднімемо економіку і ми
не забудемо про нашу державну, українську мо -
ву…». Кандидат у народні депутати від НУ-НС
Святослав Вакарчук на брифінгу під час Фо -
руму видавців розказав про створення націо-
нальної програми підтримки українського кни-
говидавництва, яка передбачає звільнення укра -
їнськомовної літератури від податків. На думку
С. Вакарчука, це створить сприятливі економіч-
ні умови для зростання кількості українсько-
мовних книг в Україні та за кордоном і «за два-
три роки ми одержимо величезну кількість
чудових перекладів світової класики та сучасної
літератури». Пільги для української книги і
зде шевлення орендної плати українських кни-
гарень обіцяв і Луценко під час телемосту на
каналі «1+1». 

Сайт ПР не публікував матеріали про відві-
дини «реґіоналами» Львівського форуму книго-
видавців. Натомість 21 серпня 2007 р. з’яв ля -
ється коментар віце-прем’єр-міністра Укра їни
Дмитра Табачника під час ІІІ Міжнародної
книжкової виставки-ярмарку в Києві. Табачник
зазначив, що держава надала півмільйона гри-
вень, щоб дана виставка була безкоштовною для
українських видавництв. 

У замітці від 28 вересня з посиланням на
«Україну молоду» про відвідини Вакарчуком
Сумського державного університету йдеться про
опитування серед студентів, проведене в аудито-
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Ярошенко Л. А.  

рії кандидатом у народні депутати. За єдину
державну мову в Україні висловилися 95 %.
Вакарчук вважає, що це «справжня відповідь
ініціаторам референдуму» від переважно росій-
ськомовної аудиторії. 

«Ми — єдина демократична сила, яка по всій
Україні говорить українською мовою… Ми чіт ко
говоримо, що питання функціонування мов в
Україні давно вирішено. В Конституції чітко за -
писано, що державною мовою є українська.
Кож на людина має право говорити своєю мо -
вою, але державна — одна», — заява Луценка,
опуб лікована 28 вересня.

Останнє повідомлення на сайті НУ-НС за
ви бор чий період, який стосується мовного пи -
тання, — це замітка від 30 вересня про неза -
кон ну агітацію ПР у Чернівцях, виконану ро -
сійською мо вою.

У публікаціях сайта ПР неодноразово наголо-
шено, що мовне питання для «реґіоналів» не по -
літичне, а зі сфери прав людини: «Ми маємо на -
дати російськомовним людям можливість ком-
фортно почуватися в українському суспіль-
стві», — цитата з інтерв’ю члена парламентської
фракції ПР Ярослава Сухого, яке 23 серпня
сайт передрукував із посиланням на УНІАН.
Закид журналіста на те, що його «ідентифі-
кують як українськомовного реґіонала» Сухий
прокоментував так: «Моїм колегам приємно ви -
ряджати мене на дебати саме з так званими
націонал-патріотами, бо так у них зникає один-
єдиний проти нас аргумент: «а ви не володієте
українською мовою». А ви часом не москалька?
(сміється. — Авт.) У мене дружина — росіянка.
То я, щоб її української мови навчити, навіть до
сексуальних аргументів вдавався...». Сухий
стверджує, що питання прав російськомовних
українців було б зняте, якщо дозволити їм вжи-
вати російську «на побутовому рівні». До цього
рівня народний депутат відносить права «чита-
ти анотації на ліки, писати офіційні листи чи
звертатися до суду російською мовою». Те саме
він повторив 6 вересня в інтерв’ю ForUm’у і
наголосив, що ідея винесення мовного питання
на референдум належить саме йому. Сухий вва-
жає, що «політика українізації» в Україні «не
м’яка» і вітати її можна буде, коли вона прово-
дитиметься «поступово, потихеньку, непоміт-
но». На запитання кореспондента УНІАН: «Як -
що розроблятиметься нова редакція Консти туції,
то Ви порушуватимете питання другої державної
мови та федералізму?» Сухий прямо не відпові-
дає: «…друга державна мова ніколи не виносила-
ся Партією реґіонів на щит», «Зміни до діючої
Конституції — так, нова Конституція — ні».

В інтерв’ю читачам From-UA, передрукова-
ного сайтом ПР 2 серпня, член фракції ПР Ва -
дим Колесниченко зазначає, що мовне питання

політизоване його політичними опонентами.
Свою позицію він озвучує так: «Уважение прав
человека, а следовательно, и права твоего сосе-
да говорить на другом языке и думать по-друго-
му — это краеугольный камень демократии, це -
лостности государства, и перспективы Укра -
ины». Колесниченко  повідомив, що вніс на
розгляд парламенту 23 законопроекти в галузі
регулювання прав мов, але вони не розглядали-
ся, за словами «реґіонала», через вимогу
Юлії Ти мошенко їх відкликати. Одним із голов-
них своїх проектів на найближчі 10 років депу-
тат назвав створення Всеукраїнського правоза-
хисного руху, спрямованого на захист гумані-
тарних прав, у тому числі російськомовного
населення через європейські інституції. Він
ствер джує, що вільно володіє обома мовами,
однак російською користується частіше свідомо:
«в условиях тотальной дерусификации Укра -
ины», щоб «15 миллионов граждан Украины,
которые говорят на русском» ро зу міли, що по -
літики го тові захищати їхні права. За словами
Колес ниченка, Севастопольська і Донецька
міські ра ди та Харківська обласна затвердили
програми підтримки російської мови, які будуть
фінансуватися з місцевих бюджетів. Із 27 запи-
тань читачів From-UA 8 стосувалося мов.

Третій номер виборчого списку ПР Та -
рас Чор новіл (коментар від 21 серпня з посилан-
ням на «Корреспондент») пропонує альтернати-
ву внесенню змін до Основного Закону — пакет
за конопроектів на додаток до Європейської хар-
тії реґіональних мов та мов меншин. Чорновіл
запевнив, що таким чином можна зберегти всі
права української мови як державної і розв’яза-
ти проблеми носіїв інших мов, у тому числі
кримсько-татарської. Прямого твердження про
бажання надати російській статусу державної в
цьому коментарі немає. Аналогічний політич-
ний хід — прийняття закону про реґіональні мо -
ви — запропонували керівник юридичного де -
партаменту центрального апарату ПР Юрій Мі -
рошниченко на прес-конференції в Донецьку
(сайт ПР, 2 вересня з посиланням на «КИД») та
Інна Богословська в інтерв’ю «Комсомольській
правді» (надруковане сайтом ПР 1 вересня). 

Обтічно прокоментувала 21 серпня прес-
службі ПР це питання і член фракції ПР Ган -
на Гер ман: «Я против того, чтобы играть на чув-
ствах людей — национальных, религиозных, на
вопросах русского и украинского языков». Того
ж дня сайт оприлюднив заяву голови Крим -
ського республіканського відділення ПР Васи -
ля Ки сельова, в якій він стверджує: «в случае
победы оранжевых сил на предстоящих выборах
во внутренней политике станет агрессивно про-
водиться дальнейшая насильственная украини-
зация, ущемление национальных, культурных,
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языковых и других прав этносов, проживающих
в Украине». Найчастіше такі звинувачення лу -
нають на адресу Президента Ющенка та його
команди. Керівник МНС Нестор Шуфрич 5 ве -
ресня однією з причин своєї відставки назвав
незадоволення Президента тим, що рятівники
під час роботи спілкуються російською мовою.  

Член фракції ПР Юрій Болдирев в інтерв’ю
«Русской линии», передрукованому сайтом ПР
9 серпня, переконує, що для його партії надан-
ня російській мові статусу другої державної не
означає проведення проросійської політики. Він
навів приклади Бельгії, Швейцарії та Фінлян -
дії, де мирно співіснують кілька державних
мов, і наголосив, що «даже в Израиле, где не
ути хает конфликт между евреями и арабами,
арабский является вторым государственным
язи ком». Болдирев не проти, щоб українці вив-
чали українську мову, «но только не насиль-
ственными методами».

Зацікавлення мовним питанням серед насе-
лення сайт ПР засвідчує публікацією від 13
серпня про зустріч народного депутата від ПР
Миколи Круглова з ветеранами Миколаєва, які
у своїх виступах порушували це питання на
рівні з пенсійним забезпеченням, станом ЖКГ
та вступом до НАТО. На тому, що надання ро -
сійській мові статусу другої державної — це
вимога виборців, наголошувала і Раїса Бо га ти -
рьова під час прес-конференції 14 серпня. Вона
пояснила, що законодавчо його закріпити мож -
на тільки конституційною більшістю в парла-
менті, яку найближчим часом ПР навряд зможе
створити. Мовне питання в інтерв’ю ІА «Рег -
нум» (надруковане сайтом ПР 29 серпня) Раїса
Богатирьова порушила в контексті стосунків з
РФ: «Мы за то, чтобы украинский язык, кото-
рый, в соответствии с Конституцией, имеет ста-
тус государственного, держава всячески под-
держивала — не популистскими лозунгами, а
эффективными экономическими решениями»,
«вместе с тем, мы четко заявляем, что будем
бороться за права 27 процентов русских на
территории Укра  ины и 56 процентов тех, кто
говорит по-русски. Считаем, что им необходим
не только свободный доступ к языку. Они
должны иметь реальное право использовать
русский язык в ежедневной официальной поли-
тико-правовой практике». 

Заступник голови Донецького обласного від-
ділення ПР Анатолій Близнюк вважає мовне
пи тання таким, що об’єднує, а не роз’єднує
укра  їнців. На підтвердження він наводить ре -
зультати соцопитування, за яким лише укра їн -
ською чи лише російською у сім’ях спілкується
майже однакова кількість респондентів — відпо-
відно 38,3 % проти 37,2 %. Близнюк додав:
«Про стые люди общаются так, как они считают

возможным, необходимым — так, как это им
удобно, и это мы должны рассматривать с пози-
ции, что люди этого хотят — право людей об -
щаться на языке, а не просто выстраивать там
каких-то москалей и еще чего-то" (звіт із прес-
конференції, надрукований сайтом ПР 20 серп-
ня із посиланням на «КИД»). 

Значну частку публікацій сайта ПР щодо
мовного питання становлять матеріали про ре -
ферендум, ініційований Партією реґіонів, се ред
питань якого надання російській мові статусу
другої державної. Оголошення про початок кам-
панії зі збирання підписів на користь референ-
думу надруковано спочатку російською, а
потім — українською. Сайт ПР 5 вересня тричі
розмістив повідомлення про те, що керівник
виборчого штабу ПР Борис Колесников на прес-
конференції розповів про ініціативу референ -
думу «яв но не ожидавшим этого журналистам».
Спо нукали до цього, за словами Колесникова,
ве ликі соціологічні дослідження, згідно з якими
45 % населення України вважають за потрібне
функціонування двох державних мов. Варто за -
значити, що його однопартієць Василь Ки сельов
на прес-конференції в Сімферополі 11 ве ресня
сказав, що цей показник становить понад 46 %. 

В інтерв’ю «Радіо Свобода», розшифровка
якого надрукована сайтом ПР 10 вересня, Ко -
лесников відповідає на запитання, чому заяви
про референдум з’явилися під час виборчого
процесу і чи не є вони частиною політичної тех-
нології: «Це ніяк не пов’язано з виборами.
Єдина зручність для збору підписів   те, що сьо-
годні розгорнута агітаційна мережа … і вони
набагато швидше зберуть підписи, ніж це відбу-
валося б в звичайний час». 

Перша згадка про мови на сайті КПУ за
виборчий період з’являється в негативному кон-
тексті вже 2 серпня у статті Адама Мартинюка,
передрукованій із «Голосу України»: «По суті,
це була братовбивча громадянська війна, яку
свідомо розв’язали керівники ОУН-УПА проти
власного народу. На їх руках кров і сльози
сотень тисяч людей, на їх руках кров тих дів-
чат, яких зі східних областей України послали
в західні, щоб навчати дітей української мови,
щоб лікувати хворих, прилучати до культур-
них надбань». 

«Русскому языку будет предоставлен статус
вто рого государственного», — зазначено у Звер нен -
ні позачергового 41 з’їзду КПУ до виборців від 3
серпня. «Сегодня линию Комму ни сти чес кой пар -
тии я поддерживаю в связи с тем, что она высту-
пает за русский язык…», — аргументу ва ла канди-
дат у народні депутати від комуністів Мари на Пе -
рестенко в інтерв’ю сайту КПУ 15 серпня.

«А они уже идут — поклонники «украинской
Украины», строить которую собираются, уни -
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фи цируя всех по принципу этнической чистоты
и избранности. «Одна нация — одна вера — один
язык — одна страна», — это Ющенко сказал сво -
им соратникам», — цитата із публікації газети
«Сегодня» «Кава із концтабору» від 16 серпня,
передрукованої сайтом КПУ.

Спілкуючись із головним редактором газети
«Комуніст» Олександром Голубом, журналіст
інтернет-видання «DailyUa» 17 серпня у своєму
запитанні припустив, що референдум, зокрема
про статус російської мови, який комуністи обі-
цяли провести одразу після виборів, може
спричинити додатковий розкол українського
сус піль ства. Він також запропонував тим, хто
«га ласує про необхідність нового референдуму,
не роз тринькувати свої зусилля на при -
мітивний передвиборний піар, а приєднатися
до кому ністів».

«Президент Віктор Ющенко має … оголосити
Всеукраїнський референдум … з питань щодо
вступу в НАТО і надання російській мові стату-
су другої державної”, — передає сайт КПУ 18
серпня заяву лідера комуністів Петра Симо -
ненка на зустрічах із виборцями Сумщини. З
протилежною позицією 6 вересня друкується
коментар першого секретаря Харьківского обко-
му КПУ Алли Александровської: «Проводить
референдум по тем вопросам, которые выбрала
Партия регионов, бессмысленно». Вона переко-
нана, що позиція народу давно відома завдяки
соцдослідженням і звинувачує ПР у викорис -
танні мовного питання для привернення уваги
під час виборів і в тому, що ПР не розв’язала
його під час попередніх каденцій у парламенті.
Цю ж позицію озвучив і Петро Симоненко 7 ве -
ресня на зустрічі з виборцями Умані. Він пові-
домив, що внесе законопроект, згідно з яким
референдум оголошуватиме Верховна Рада
«шляхом голосування у 226 голосів», якщо
цього у 15-денний термін не робить Президент,
«зобов’язаний виконувати волю народу».

В інтерв’ю з намісником Свято-Успенської
Києво-Печерської лаври архієпископом Павлом
під назвою «Коммунистов я уважаю» мовне
питання згадується респондентом у контексті
нерішучості комуністів та ПР у розв’язанні про-
блеми статусу російської мови в Україні.
Священик вважає об’єктивною і невідворотною
реальністю те, що люди спілкуються російською
в Україні й читають російські книги. «А если
меня будут допекать украинским, тем более не
настоящим, а тем, во что они его превращают
в не поймешь какой-то полупольский, полуне-
понятный язык, — то я буду говорить на рус-
ском. И пусть для начала эти политики, кото-
рые сегодня кричат о “державній мові”, пойдут
на кладбище и посмотрят, на каком языке сде-
ланы надписи на могилах и на крестах», — під-

сумовує архієпископ. В останніх фразах ін тер -
в’ю священик переходить на українську мову і
бажає читачам обрати людей, які «мають здоро-
вий глузд, які нікого не обливають брудом…».

Мовне питання згадується і в міжнародних
новинах сайта КПУ від 6 вересня в замітці
«Власти Эстонии намерены запретить русскоя-
зычный кабельный телеканал». 

Таким чином, мовне питання фігурує й у
програмах, й у виступах ключових учасників
виборчого процесу. Найрівномірніше його ви -
світлював сайт КПУ. Зростання уваги до мовно-
го питання в інформаційних ресурсах НУ-НС і
ПР на піку виборчої кампанії було пов’язано з
референдумом, ініційованим Партією реґіонів,
серед питань якого надання російській мові ста-
тусу другої державної. Основна позиція ПР і
КПУ — за надання російській мові статусу дру-
гої державної, НУ-НС — за збереження та розви-
ток єдиної державної мови — української. Сайт
ПР приділяє мовному питанню найбільше уваги
серед решти проаналізованих ЗМІ. Сайт НУ-НС
згадує мовне питання обережно, переважно опо-
середковано. Категоричні формулювання сто-
совно статусів української та російської мов в
Україні висловлювали тільки найрадикальніші
представники НУ-НС. 
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учасна українська медицина вже понад 10
років перестала бути лише галуззю послуг в

її класичному розумінні. Медицина разом із фар -
макологією — це надприбуткові й одні з найбільш
популярних бізнесів в Україні. Бути здоровим —
це не просто раціональна мотивація покупця
послуги, а інстинкт самозбереження. 
Медицина належить до тих галузей, де, без пе ре -
більшення, щодня відбуваються відкриття: ви -
найдення нових препаратів, методик лікування,
відкриття нових клінік. Утім, фахівці паблік ри -
лейшнз медичної галузі щодня стикаються із пев -
ними проблемами. Зокрема, це стосується інстру-
ментарію PR та методик роботи з громадськістю.
І якщо реклама медичних по слуг та препаратів
перебуває на найвищому рів ні, то напрям паб -
ліситі та зв’язків із громад ськістю потребує по -
дальшого вдосконалення. 

Сьогодні у вітчизняних розробках маємо ве ли -
чезну нішу, а саме брак наукових дос лід жень га -
лузевого PR: усі використовують стан дартний на -
бір методик й інструментарію в усіх без ви нятку
напрямах соціальної діяльності. Пев на спе ціа -
лізація існує в політичному, уря довому, фінансо -
вому й шоу-бізнесовому PR. В усіх ін ших галузях
фахівці використовують стандартний «джентль -
менський набір», отриманий під час навчання у
вищих навчальних зак ладах, на магаючись при -

лаштувати його до на пряму ді яльності свого під-
приємства. В Україні спостерігається стійкий де -
фіцит наукових розробок, в яких досліджувалися
б вузькогалузеві комунікації: HR, медичні, про -
мислові, дослід ницькі, спортивні тощо.

В Україні навіть рідким є явище вузької спе-
ціалізації PR-менеджера. Ця позиція не від по -
відає потребам часу, оскільки неможливо од -
наковим підходом формувати імідж офталь мо -
хірургічної клініки та цегляного заводу. На -
приклад, майже всі провідні медичні навчальні
заклади Європи та США мають окремий курс з
паблік ри лейшнз, у межах якого відбувається
навчання побудові зв’язків із громадськістю в
медичній практиці [1, 2010]. Крім того, жоден
лікар за кордоном не дасть коментар пресі, не
проконсультувавшись із прес-службою лікарні.
Це яс кравий показник того, що дана галузь має
свої особливості, які треба враховувати в проце -
сі проведення комунікативних кампаній. Влас -
не, цей чинник свідчить про актуальність за -
значеного напряму досліджень. Новизна отри-
маних результатів полягає в тому, що знання,
здобуте під час дослідження є новим, унікаль-
ним та базовим для подальших розробок у галу-
зі вузькоспеціалізованих паблік рилейшнз. Ви -
роб ле ння галузевих стандартів паблік ри -
лейшнз значно підвищить не тільки рівень об -

Погляд

М. П. Бабак,
канд. філол. наук
УДК 007: 304: 659.4

Робота прес-служб у медичних державних 
та комерційних установах України

У статті розглянуто проблеми діяльності вузькоспеціалізованих прес-служб, проведено комунікативний
аудит нинішнього стану державних та приватних клінік, визначено функції прес-служб у медицині та
перспективи зазначеного напряму в зв’язку з проведенням «Євро—2012». 

Ключові слова: медицина, прес-служба, комунікативні кампанії, паблік рилейшнз, PR-департамент,
PR-корекція, функції прес-секретаря.

Babak Maryna. Work of the press-services in the medical and commercial organizations of Ukraine.
In the article the problems of activity of the highly specialized press-services are considered. The communicative audit

of a present condition of the state and private clinics is done. The functions of the press-services in medicine are
designated, and also the prospects of the given direction in communication by carrying out «Euro-2012» are defined.

Keywords: medicine, press-service, communicative campaign, public relations, PR-department, PR-correction,
functions of the press-services.

Бабак М. П. Работа пресс-служб в медицинских государственных и коммерческих учреждениях
Украины.

В статье рассмотрены проблемы деятельности узкоспециализированных пресс-служб, проведен
коммуникативный аудит нынешнего состояния государственных и частных клиник, обозначены функции пресс-
служб в медицине, а также определены перспективы данного направления в связи с проведением «Евро-2012».

Ключевые слова: медицина, пресс-служба, коммуникативные кампании, паблик рилейшнз, PR-департамент,
PR-коррекция, функции пресс-секретаря.

© Бабак М. П., 2010

С



125

слуговування, а й суттєво вплине на фінансові
показники суб’єктів комунікації. Крім того, в
Україні є нагальною потребою перегляд підхо-
дів до розвитку медицини як такої, оскільки
рівень ме дичного обслуговування й взаємодія із
пацієнтами настільки низькі, що пересічна лю -
дина рад ше звернеться до малограмотної баб ці,
ніж до дипломованого лікаря. Реноме укра їн -
ської ме дицини настільки зіпсоване, що вима-
гає термінового втручання PR-спеціалістів на
рів ні Мі ністерства охорони здоров’я.

За визначенням В. А. Мойсеєва щодо ролі PR
у забезпеченні ефективної роботи організації,
«ді яльність фірми (організації) підпорядкована
досягненням найвищої ефективності у виго -
товленні продукції, наданні послуг, реалізації
різ номанітних бізнесових, соціальних, політич-
них проектів, формуванні кола своїх прихильни-
ків. Незалежно від конкретних показників (при-
буток, кількість членів партії, голосів на виборах
тощо) домогтися цього можна завдяки вдоскона-
ленню всіх аспектів внутрішньофірмової з ме тою
збільшення виробництва продукції, а також по -
ліпшення послуг, успішної реалізації соціаль-
них, політичних програм, тобто завдяки вмілому
користуванню інструментів менеджменту та мар-
кетингу» [2, 35]. Але виконання цієї місії немож-
ливо без формування специфічних PR-комуніка-
цій. Зокрема, для медицини — це набір специфіч-
них комунікативних інструментів. Це поясню-
ється тим, що медицина перебуває на межі сфери
послуг та бізнесу: з одного боку, лі кар зобов’яза-
ний надати допомогу пацієнтові, що її потребує,
з іншого — як будь-який бізнес, вона має прино-
сити прибуток. Останній чинник стимулює ство-
рення специфічних комунікативних методик,
оскільки у комерційної медицини є конкурент —
державні заклади, в яких працюють лікарі, що
роками обслуговують не одне покоління пацієн-
тів й мають, хай навіть неофіційний, статус «сі -
мейних лікарів». Крім того, ос таннім часом з’я -
вилося чимало альтер на тив них методів лікуван-
ня, порівняно з якими традиційна меди цина
знач но програє. 

Потужна PR-підтримка необхідна й ко мер -
ційним, і державним медичним установам. Пер  ші
комерційні клініки в Україні почали з того, що
запропонували надзвичайний рівень комфорту:
вишукані зручні інтер’єри, завдяки по перед ньо -
му запису немає черг, новітнє лікувальне й діаг-
ностичне обладнання, надсучасні ви тратні мате-
ріали. Саме ці умови стали ключовими під час
перших комунікативних кампаній. Утім, як вия-
вилося, цього було недостатньо, оскільки в Укра -
їні існує кілька загальновідомих медичних за -
кладів, чий авторитет не ви кликає сумнівів. Це
науково-практичні школи, які прославили віт -
чиз няну медицину в цілому світі. Їхній імідж не

потребує додаткових скла до вих, є сталим, ака -
демічним. До них належать НДІ серцево-судинної
хірургії ім. Амо сова, Ін ститут трансплантології
ім. Шалімова, Ки їв  ський клінічний військовий
шпи таль, Ін ститут педіатрії, акушерства та гі не -
кології, Центр мі крохірургії ока та ін. Проте дер-
жавні медичні структури теж потребують PR-
корекції, і вже настав час, коли медицину в пря-
мому сенсі треба рятувати. Адже, крім прибут -
ковості, це — одна з найбільш проблематичних та
кри зових галузей. 

Для того, щоб змалювати об’єктивну кар -
ти ну проблематики, яку щодня мають вирі -
шувати працівники PR та прес-служб у ме -
дичній галузі, варто зробити невеликий
аудит, запро по нований закордонним дослід -
ником Яном Мейт   лендом у роботі «Робоча
книга PR-менеджера» [3, 11—19].

Крім того, існує ціла низка супутніх проб -
лем, на які необхідно оперативно реагувати:
фун кціо нування фармацевтичного ринку та ро -
бота аптечних мереж, співробітництво з коле -
гами, прове дення конференцій та сим позіумів,
постійне проведення В2В заходів, участь у про -
світницьких про грамах, формування пред став -
ницьких мереж, виведення на ринок нових ме -
дичних брендів (об лад нання, ліки, клініки, лі -
карі), постійні скарги пацієнтів на обслугову -
ван ня та якість лі кування, формування пред -
став ницьких мереж, ознайом лення із новими
ме  тодиками лікування й техно логіями, бо роть -
ба за пацієнтів, лі карська відпові даль ність, ви -
явлення нових захворювань, спалах час від ча -
су епідемій та пандемій, рівень обслу го ву ван ня,
со ціально-економічне становище, ре пу та ція га -
лузі загалом. Це тільки невеликий пе ре лік пи -
тань, з якими щодня працює прес-служба й які
вимагають особливого PR-су про воду. За зна чи -
мо, що всі ці проблеми не можна вирі шити
стан   дартним інструментарієм паблік ри лейшнз.
У першу чергу тому, що ці льо ва ауди то рія спо -
жи вачів медичних послуг суттєво від різняється
від інших галузей суспільного бут тя.

Робота прес-секретаря в медичній галузі має
два суттєвих ускладнення: 1) 100 відсотків дер -
жав них клінік, інститутів, медичних центрів не
мають у штатному розкладі посадову особу, яка
на професійному рівні займалася б рекламою та
PR; 2) на кафедрах реклами та зв’язків із громад -
ськістю не дають, наприклад, додаткового ме дич -
ного знання, а в медичних університетах не ви -
кладають хоча б основи зв’язків із громад ськістю.
Тому більшість установ обходяться влас   ними си -
лами, що є однією з причин комуні ка тивної кри -
зи в українській медицині. Це ще один аргумент
на користь специфіки медичного піару.

Кон’юнктура ринку змушує клініки вво ди ти
до штатного розкладу нову посаду «прес-сек ре -
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Робота прес-служб у медичних державних та комерційних установах України
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тар» чи «PR-менеджер». Тому створення цих
служб починається фактично з нуля. По чат ків ці
часто-густо стикаються із питанням: «З чого по -

ча ти?». З огляду на власний досвід можу по ра -
ди ти, що, в першу чергу, із  вивчення медичних
ню ансів. Починати свою роботу прес-секретарем
ме режі офтальмохірургічних клі нік «Но вий зір»
ав торці даного матеріалу довелося з вивчення
кіль кох підручників з оф тальмології та відві дан -
ня операцій, що до зво лило в майбут ньому го ту -
ва ти об’єктивні, точ ні, професійні ма теріали. У
ме ди цині, втім, як і в будь-якій ін шій галузі,
час то прес-секретар виконує функції спікера
замість лі каря. Тому необхідно опанувати ме -
дичну термі но логію та бути обізнаним з методи-
ками лікування.

Проте, це далеко не все. Прес-служба в ме -
дич ній установі виконує такі суспільноважливі

функції:  просвітню; декодувальну; моніторин-
гову; інформативну; агітаційно-пропагандист -
ську; маркетингову; мережеву; кадрово-корпо-

ративну; сугестивну; комунікативну застереж-
ну (антикризову). 

Просвітня функція одна з основних у діяль-
ності медичних структур. Вся філософія ме ди -
цини по будована на засадах профілактики,
адже більшість хвороб виникає з причини ба -
наль ної люд ської неосвіченості. Це попу ля ри -
зація знань із на дання першої медичної допомо-
ги, культури ставлення до здоров’я, запобігання
поширенню не  без печних хвороб, санітарії та гі -
гієни, материнства й дитинства — цілого ком -
плексу сус пільно зна чу щих проблем. На прик -
лад, працюючи в уже згаданій клініці, авторці
довелося формувати ці лу сис тему просвітниць-
ких джерел: 1) сайт, де розміщена інформація

Таблиця 1. 
Державні медичні установи

Переваги Вади

Організація ро -
боти

Розширена мережа, стабільність
роботи, наявність клінічних шкіл. 

Великі черги, нестача кваліфікованих лікарів, неможливість вчасно зроби-
ти дослідження, переобтяженість дільничних лікарів, нестача ліків, погане
харчування в лікарнях, у вихідний день не можливо дістати відповідну кон-
сультацію або лікування; операційні втручання, що проводяться у свята чи
вихідні дні надто ризиковані у зв’язку із відсутністю на місці керівництва.

Структура Наявність вузькопрофільних та
поліклінічних закладів, дитячих
й дорослих відділень.

Підпорядкування низці державних органів влади, «чиновницький тиск»,
не можливість оперативно реагувати на потреби ринку, неналежний рівень
лабораторно-дослідної бази, що є причиною високого відсотка некоректних
діагнозів.

Відділи Потужна адміністративна лан -
ка, наявність відповідних про-
фільних відділень.

Брак відділів зі зв’язків із громадськістю, маркетингових відділів.

Співробітники Висококваліфіковані кадри,
династії лікарів, видатні науковці
й практики, відомі як в Україні,
так і за кордоном.

Персонал, який не спроможний працювати на повну силу, низький рівень
культури обслуговування, інколи брутальна поведінка, подекуди низька ква-
ліфікація, наслідком якої стає високий відсоток лікарських помилок, лікарі
підробляють, працюючи медичними представниками фармацевтичних ком-
паній.

Часта зміна кадрів, нестача кваліфікованих лікарів. Переобтяження ліка-
рів. Брак пільг. Усе це стає причиною знервованості персоналу та його неба-
жання працювати на 100%.

Рівень 
обслуговування

Високий санітарний контроль. Черги, неприйнятний графік приймання пацієнтів, неможливість у повно-
му обсязі пройти обстеження.

Економічна
політика

Помірковані тарифи, порівняно
з комерційними структурами.

Платні послуги при законодавчо закріпленій «безкоштовній медицині»
(звідки   негатив з боку пацієнтів), корумпованість, брак належного фінансу-
вання з боку держави та чіткого прайса на послуги.

Низький рівень заробітної платні.

Політика Доступність, демократичність. Залежність від держструктур.

Обладнання
–

Нестача обладнання, державні медичні установи не можуть оперативно
міняти устаткування. Техніка й методики лікування відстають не тільки від
світових, а й від вітчизняних комерційних структур.

Реакція на
кризові ситуації

Можливість адміністративного
тиску на ЗМІ.

Тривале замовчування, небажання йти на контакт зі ЗМІ.

Імідж-
стереотипи

Класичні заклади з багаторічною
історією, звична форма обслугову-
вання, право видавати листи тим-
часової непрацездатності.

Корумповані структури з низьким рівнем обслуговування, брак ліків,
неможливість провести 100% правильне обстеження в зв’язку із складним
матеріально-технічним станом.

Розгалуженість Наявність розвиненої мережі в
містах та обласних центрах.

Немає медичної допомоги на селі.

Клієнтура Студенти, літні люди, діти, ро -
бітники, ІТР, іногородні, мешкан-
ці районних центрів та сіл. До -
стат ки: низькі, середні.

Категорія — 20 60 років. середній + та високий (клас?) майже не потрап-
ляють до цільової аудиторії.
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про всі мож ли ві очні хвороби, методики ліку-
вання та ін. [4, 2010]; 2) 10-хвилинна що тиж -
нева програма «Нове жит тя з «Новим зором», в
якій велися розмови про профілактику очних
хвороб й користь ранньої профілактики; 3)
системні серії просвітницьких статей; 4) телеві-
зійні сюжети; 5) коментарі лікарів у формі
«запитання-відповідь» [5, 46]; 6) тематичні бук -
лети; 7) зустрічі із пацієнтами; 8) участь у кон-
ференціях; 9) виготовлення пам’яток для паці-
єнтів; 10) наочна агітація в клініці в сучасному
ди зайнерському оформленні. 

Але червоною стрічкою в усіх без винятку ма -
теріалах має проходити думка, що: по-перше, у
жодному разі не можна займатися самолікуван-
ням; по-друге, за першої підозри про проблеми зі
здоров’ям необхідно звертатися до лікарів; по-
третє, відкладати відвідування лікарів не можна.

Декодувальна функція полягає в тому, що ме -
дицина, як будь-яка наука, має свою термінологію
та манеру її викладення. Лікарі не є професійни-
ми спікерами, отже, публічна мова є для них
склад ною. Медична мова складна для сприй   няття,
а самі лікарі звикли говорити склад   ними кон -
струк ціями, які важкі для сприйняття не про -
фесіоналами. В даному разі мі  сія прес-секретаря
по лягає в тому, щоб го вори ти просто про складні
ре чі. Він стає по се редником між лікарем та
громад ськістю, своєрідним перекладачем.

Моніторингова функція полягає в тому,
щоб стежити не тільки за змінами в самій ком-
панії чи в суспільстві, а й на ринку. Це необхід-
на складова, оскільки вона дозволяє оперативно
змінити маркетингову тактику. Власне, тут доз -
воляється та кий прийом, як партизанський
мар кетинг, коли співробітник компанії відвідує
клі ніку-конкурента під виглядом звичайного
пацієнта. На основі здобутих даних проводиться
аудит на порівняльний аналіз власних можли-
востей та потенціалу конкурентів.

Інформативна функція полягає в постійно-
му доведенні до громадськості новин, які відбу-
ваються в клініці. «Жодного дня без новин» —
це керівництво для дій. Новиною може бути
нова технологія, що впроваджується, уні каль -
ний випадок з до свіду клініки, відкриття філії,
ди сертація лікаря, наукові розробки. Також
інформативна функція включає в себе безпосе-
редню роботу з редакціями: постійне постачан-
ня новин, зустрічі, написання ма теріалів, під-
тримка загальномедичних сайтів кон суль та -
ціями лікарів (даний формат дозволяє отриму-
вати до 30 % безкоштовних пабліситі). Ак ти -
візація цієї функції дозволить проведення пока-
зових операцій, маніпуляцій, обстежень, благо -
чин них акцій.

Агітаційно-пропагандистська — піар «про -
дук тів» клініки: послуг, методик, персоніфіка-

ція лікарів (тут мається на увазі те, що через
розповіді про лікарів, їхню роботу, освіту, дос -
від, розміщення матеріалів з рекомендаціями,
особливо в рубриках «запитання-відповідь»,
мож на досягнути ефекту, коли пацієнти прихо-
дять до конкретної людини), медичних препара-
тів, медичної апаратури, методик лікування. 

Мережева функція спрямована на: а) роз га -
лу ження зовнішньої мережі медичного зак ладу;
б) створення мережі лікарів-пред став ників.
Незва жа ючи на моральний аспект цього явища,
варто зазначити, що мережевий маркетинг у ме -
дицині набув найбільшого роз га луження. Фар -
мацевтичні концерни спрямову ють В2В комуні-
кації на аптечні мережі, фармацевтів-провізо-
рів, лікарів. Вони повністю забезпечуються
блан ками, рецептами, брендовою канцелярією,
пробними упаковками пре паратів. За приз на -
чення даних ліків виплачу ються відповідні від-
сотки. Сьогодні існує так звані «маркетингові
війни» між операторами цього рин ку, що знову
ж таки стимулює появу нових маніпулятивних
технологій. Мережі клінік також фор мують свої
власні мережі серед лікарів дер жавних клінік;
для них створюються спеціальні картки, на
яких вони виписують направлення в ко мер -
ційну клініку. Потім кіль кість таких на прав -
лень під раховується за підсумками місяця й
лікарям виплачуються відсотки. Фор му ва нням
ці єї мережі займається прес-секретар (як варі-
ант, PR-менеджер, оскільки в сучасній прак -
тиці спостерігається явище, коли від бу ва ється
по єднання посадових обо в’язків). 

Кадрово-корпоративна функція набуває все
більшої ваги, оскільки за останні кілька де ся ти -
літь люди втомилися від неякісного обслугову -
ван ня та нескінченних черг. У даному разі зав-
дання прес-секретаря полягає в роботі з пер -
соналом клі ніки: починаючи від оператора call-
center і закін чуючи провідними лікарями. На
нашу думку, прес-секретар — обов’язковий учас -
ник усіх нарад з пер соналом, оскільки від робо-
ти співробітників, від їх стосунків із пацієнтами
за лежить реноме компанії. Від прес-секретаря
залежить частота спіл  кування лікаря зі ЗМІ
(на  дання консультацій), вичитка матеріалів, пе -
рерозподіл контактів (треба визначити, хто з
лікарів може вільно вести публічне спілкування
і після цього в рівній кіль кості роз поділити
при сутність спеціалістів у ме діа просторі). Та -
кож не обхідно потур бу ва ти ся про пись мові ін -
струкції для персоналу. Особ ливо вар то стежи-
ти за роботою call-center(а), так як на да ному
етапі необ хідно за лу чити макси маль ну кіль -
кість клієнтів. Що до роботи з лікарями, слід на -
голосити, що прес-секретар має піклуватися про
те, щоб лікар не відчував жодного дискомфорту
від спілкування з журналістами та не пе рей -

Робота прес-служб у медичних державних та комерційних установах України
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мався з приводу за вірення текстів. На ро бочому
столі не об хідно ма ти графік роботи кож ного
лікаря задля ефективної організації роботи ін -
формаційної служ би. 

Сугестивна функція дозволяє ефективно
впли вати на громадськість. Інакше її можна
назвати «По лювання на пацієнта». Реалізується
вона в ін формації, адресованій саме потенцій -
ному клієнтові. У своїх текстах прес-служби ме -
дичних установ експлуатують раціональний мо -
тив здо ров’я, ін стинкт самозбереження, страх
інвалідизації та смер ті. Це найбільш вагомі
чин ники для кожної людини. Ефективність су -
гестивного впливу багато в чому залежить від
мови текстів. Тут працює головне правило — ма -
теріали мають говорити мо вою цільової аудито-
рії та не бути занадто зарозумілими. Статті й
сюжети на медичну тематику має зрозуміти й
доктор медицини, й бабця в далекому селі. У
матеріали слід додавати «людський фак тор»,
почуття, для того, щоб ці матеріали пе река зу -
вали одне одному. В цьому плані варто в повно-
му обсязі використовувати case-stories (історії з
життя). Тоді люди бачитимуть, що навіть у на -
чебто безнадійних випадках не слід уда ватися у
відчай, а «розповідь свідка» буде найкращою
ре  ко мендацією при обранні медичного закладу.

Комунікативна функція дозволяє правиль-
но організовувати інформаційний простір нав -
коло клі ніки. Вона включає в себе систематич-
не проведення зустрічей з пресою, проведення
конференцій та симпозіумів, участь у виставках
та форумах. Прес-секретар має зосередити нав -
коло себе не тільки засоби масової інформації, а
й фахівців-медиків та вибудувати міцний кому-
нікативний ланцюг. 

Низка криз, яка відбулася в українській ме -
дицині протягом останніх років показала, що
застережна антикризова функція як така не
працює в даній галузі. Збільшення вартості лі -
ків, скандали з неякісним лікуванням, паніка
навколо епідемії «свинячого грипу» й понині не
навчили державні та комерційні медичні уста -
нови працювати з кризами й, найго ловніше, за -
побігати їм. 

Тема PR-комунікацій в медицині на сьо годні
є малодослідженою і такою, що має ба гато ас -
пектів, яких науковці зовсім не торкалися: мо -
рально-етичний напрям, сугестивний, анти кри -
зовий. На віть попри велику кількість спеціа лі -
зованих порталів, видань (наукових, ана лі тич -
них, «джин со вих»), телевізійних та радіо про  -

грам, спеціалі зо ва ні медичні мас-ме діа є не до -
слідженими в повному обсязі. Прес-секретарі
час  то ставляться до ме ди цини, як до будь-якої
ін шої галузі, тому методи, що викорис то ву ються
раз у раз, завдають пря му загрозу здо ров’ю та
життю пацієнтів. Ме дичний PR не має єдиних
пра вил гри та професійних стандартів. Подіб ний
стан справ тільки віддаляє Україну від за галь -
ноприйнятих світових норм та практики ме -
дичного обслуговування. Особ ливої акту аль ності
це питання набуває напередодні «Єв ро—2012»,
оскільки вже зараз вітчизняним ме дич ним за -
кладам у межах Державної цільо вої про гра ми
під готовки та проведення в Укра їні фі нальної
частини чемпіонату Європи 2012 року з футболу,
затвердженої постановою Кабі нету Мі ні стрів
України від 22 лютого 2008 р. № 107 [6, 2008].

Для ліквідації зазначених вад варто вжити
низ ку невідкладних заходів, які здебільшого не
по требують великих часових та фінансових вит -
рат. Зокрема, відкрити напрями вузькоспе ціа лі -
зованих наукових досліджень паблік рилейшнз у
медицині, зокрема, виділити «чорні» PR-ме то ди,
що використовуються в медицині та ввести обме-
ження на їхнє використання; розробити для даної
галузі алгоритми антикризових дій, у тому числі
під час епідемій, терміново зай  нятися корекцією
іміджу державних та при ватних медичних уста -
нов, пожвавити прос віт ницьку діяльність, ство ри -
ти на базі Міні стер ства охорони здоров’я із
залученням фахівців Ін ституту журналістики та
ін ших профільних організацій етичну комісію,
яка роз глядатимете питання маніпулювання люд -
ською свідомістю у питаннях надання медичних
пос луг та торгівля лікарськими препаратами. 
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ктуальність роботи визначається бурх ли -
вим розвитком протестантських ЗМК у не -

за  лежній Україні. Наявні понад сотня назв
укра їнських періодичних видань, редагованих
про тестантами, з яких майже десяток мають
між  народне розповсюдження, а найбільший
наклад дорівнює сто тисяч примірників (адвен-
тистська всеукраїнська безкоштовна газета
«Віч ний скарб»). Організований протестантами
Київський міжнародний фестиваль християн-
ської книги об’єднує 300 видавництв (не тільки
протестантських). У нашій країні засновано
між  народні медіахолдинги «Еммануил» (здобу-
ток CBN) і незалежний «InVictory»; супутнико-
ві телеканали «CNL» (Казахстан) і «ТБН» (Ро -
сія) відкрили українські відділення. Оскільки
немає географічних кордонів, складно визначи-
ти обсяг протестантського інтернет-контенту,
продукованого й споживаного нашими співвіт-
чизниками, але варто зазначити, що засновані
українцями портали uucyc.ru, invictory.org,
adventus.info, bible.com.ua, maranatha.org.ua,
jesuschrist.ru, 4oru.org очолюють рейтинги
релігійного Рунету. 

Рівень дослідженості теми. Аналіз цього ко -
мунікативного процесу неможливий без визна-
чення того, з яких міркувань сучасні церкви
засвоюють новітні технології, ставлячи їх на
службу своїм завданням, — без відтворення ідео-
логічної бази протестантських журналістів.
Алевтина Ігнатуша [1], Ярослав Клачков [2],
Олександр Лахно [3] вивчають попередні істо-

ричні періоди протестантської журналістики
України. Праці Олени Назаркіної (Панич) [4],
Ольги Спис [5], Михайла Черенкова [6] містять
матеріал для вітчизняних медіадослідників. У
статті «Протестантське розуміння масовоінфор-
маційної діяльності» [7] я аналізував погляди
представників даної течії християнства на кому-
нікативну діяльність як таку, насамперед на
матеріалі богословської науки протестантських
церков. 

Мета статті. Розвиваючи цю тематику, важ-
ливо також визначити ставлення до самих
комунікативних технологій, на яке протестанти
спираються у своїй церковній практиці. Це най -
краще зробити на прикладі славетної тези
Маршала Мак-Люена «засіб комунікації є пові-
домленням», вплив якої на сучасні медіастудії
порівнянний зі значенням праць Фройда для
розвитку психоаналітичної теорії. 

Мак-Люенівську тезу слід розуміти так:
будь-який засіб комунікації (медіум) неодмінно
трансформує повідомлення в певний спосіб. Тип
і міра цієї трансформації становить власне
«повідомлення» медіума, виявляючи його роль
у процесі інформаційного обміну [8]. 

Об’єкт студії — журналістські матеріали
українських протестантів. 

Предмет розвідки — погляди церковних ана-
літиків на сутність мас-медіа. 

Метою українських протестантів щодо роз-
витку церковних медіа є місіонерська робота
охоплення людства євангельською вісткою: роз-
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повідь про Бога й запрошення до християнсько-
го способу життя. Такий modus vivendi реалізу-
ється в церковному товаристві, а мас-медіа го -
тують «ґрунт» для особистого контакту з місіо-
нером: мінімізують усувають стереотипи, фор-
мують релігійний «порядок денний», можуть
дати пораду й підтримку в скрутну хвилину;
апологетичні передачі дозволяють оцінити
рівень послідовності й переконливості віровчен-
ня, інформування про діяльність церкви ство-
рює її прийнятний образ в очах громадськості. 

На користь уживання комунікативних техно-
логій у цій статті працюють і нові можливості,
які вони несуть із собою. Дистанційна комуні-
кація формує додаткову аудиторію, не обмеже-
ну критерієм географічної помісності релігій-
них зборів чи громадською думкою щодо відві-
дування певної конфесії. Володіння навичками
масової комунікації також дозволяє протистоя-
ти інформаційним атакам конкурентів. Над -
завданням масовоінформаційної діяльності про-
тестантів є перетворення суспільства за біблій-
ним зразком: «ЗМІ — це перше, що треба для
впливу на будь-яке суспільство» [9, 7, тут і далі
курсив мій. — М. Б.]. 

Загальниками міркувань протестантських
аналітиків є войовничий пафос проти окультно-
го та аморального медіаконтенту, а також лейт -
мотив запевнень щодо нейтральності техноло-
гій: «Інтернет не є монстром. [Мережа] …має
свої проблеми і не є самостійною сама по собі,
а лише інструментом у руках людей, які її
створюють» [10]. 

Щоправда, твердження про нейтральність ко -
мунікативної техніки можуть сусідити з по -
важними свідченнями протилежного, тому вірити
таким заявам не завше варто. «[Н]епра вильно
розуміти інформаційні технології тільки як «залі-
зо», — застерігає кандидат технічних наук
Іван Ле щук і наголошує на «можливості «накла-
дання печаті» машинного образу на дух людини і
на образ її мислення» і «занурення людства в
окультно-віртуальний світ» [11, 225, 232, 238].

Однак коли нижче мова заходить про небез-
печні наслідки споживання телевізійного мате-
ріалу, автор пише: «Апріорі, всякій розсудливій
лю дині зрозуміло, що саме по собі це дивовижне
відкриття зовсім не є злим або добрим. Як і
багато інших технічних винаходів, воно ней-
тральне, і тільки залежно від застосування може
завдавати шкоди чи приносити благо, стати дже-
релом благословення чи прокляття», на тій же
сторінці пропонуючи «чітко визначитися щодо
сучасного телебачення в цілому» [11, 244].

Проте друкована технологія, яка забезпечила
постання й поширення протестантства, знахо-
дить у текстах церковних аналітиків протилеж-
не тлумачення. Тут на користь тези щодо бого-

данності конкретного засобу комунікації пра-
цює півтисячолітній досвід релігійного друку.
Апологети друкарства називають такі переваги
літературного служіння: завдяки книжкам пос -
лання потрапить туди, куди не дійде живий
про повідник і де неможливо проводити збори;
скептично налаштовані особи ймовірніше візь-
муть до рук книжку, ніж погодяться на бесіду;
друкована сторінка не потребує додаткового
тех нічного забезпечення, не залежить від елек-
тропостачання, практично не має терміну при-
датності, може бути придбана однією особою, а
вплинути на іншу. Навіть скромно оформлені
видання вгамують інформаційний голод у бід-
них районах світу (тому ж вікні «10/40»). Са -
мостійне читання прилучає реципієнта до ліній-
ного сприйняття богословських схем протестан-
тських церков, породжених раціоналістичним
проектом Модерну. Останні розробки електрон -
них технологій доповнюють друк, але не виклю-
чають його, тож, «[н]езважаючи на бур хли ве
зростання кількості користувачів ком п’ютерів…
література продовжує залишатись основним
засобом передачі людству вістки Євангелія» [12,
367]. Справа Гутенберга — у безпеці, вважають
ці автори. 

Не всі поділяють їх оптимізм. Буклети й бро-
шури мають невелику цінність, якщо не при -
вертають увагу, не орієнтовані на відчутні потре-
би аудиторії та не вписані в місцевий контекст. І
навіть тоді люди здебільшого не ці нують їх, бо
дістали їх задарма — така позиція інших місіоло-
гів. «На додаток до неписьменності як такої,
поважний відсоток населення, яке вважають гра-
мотним, функціонально не є таким, — твердять
вони. — Крім того, деякі з тих, хто може читати,
все-таки не робить цього… У деяких країнах
дарма сподіватись охопити навіть десять відсот-
ків населення за допомогою друкованих медіа»
[13, 558]. Успадкувавши від СРСР загальну
шкільну освіту, частина українців є функціо-
нально неграмотною. Наприклад, селяни, які не
отримують періодику, зустрічаються з друкова-
ним текстом всього кілька разів на місяць. ТБ,
радіо та прокат DVD-дисків, насичений розклад
дня чи, навпаки, лінощі відучують наших спів-
вітчизників читати. 

Електронні медіа знаходять іще менше за -
хисників. Церковна адміністрація відчуває, що
електронне зображення віщує занепад раціо на -
лістичної парадигми, породженої друкарством.
Навіть морально бездоганний фільм утілює тему
в готові образи, роблячи те, що читач здійснює
самостійно. Нахил споживати неосмислену ін -
формацію викликає небажання читати, й навіть
фільми на біблійні теми можуть відохочувати
від роздумів над Святим Письмом. Звичка до
розумової праці, що її вимагає читання, слабне
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також через загальнодоступний характер систе-
ми символів, які формують телезображення.
«Читання потребує абстрактного мислення, по -
слідовного з’єднання ідей і багатого внутріш -
нього життя» [14, 121], і брак таких вимог до
реципієнта робить телебачення осереддям мас -
культу. Однак, як зазначає той же автор, пост -
модерністська парадигма не скасовує логоцен-
тризм модерну, тому «[т]і, хто продовжує писа-
ти й читати, залишаться законодавцями куль-
тури в добу тотальної безграмотності» [14, 122].
Тут доречно згадати аргументи Мак-Люена на
користь того, що сприйняття кінокадру вимагає
навичок читання [15, 54—61]. 

Як і в ситуації з будь-яким новим медіумом,
поширення інтернету в 90-х рр. викликало
настороження. Однак критика швидко врівнова-
жилася розумінням переваг Мережі. Причина
цього полягає у підсвідомому сприйнятті інтер-
нету як «свого». Протестантський Рунет і Уанет
базуються на тексті, в такий спосіб продовжую-
чи раціональний, лінійний друкарський проект
Модерну: інтернет-радіо розвивається мляво, в
мережевій телевізії превалюють усе ті ж розмов-
ні, оповідні жанри: проповідь, свідоцтво, доку-
менталістика, новини. Фактично, релігійний
сектор інтернету привчає читати. Мережа є най-
доступнішим у технологічному й фінансовому
планах медіумом, відсутність цензури в ній
означає свободу й релігійного самовираження,
поцінування чого об’єднує панівні й маргіналь-
ні релігійні спільноти, креативність і знання
законів інтернету є головною запорукою досяг-
нення практично необмеженої аудиторії. 

Подібним є і ставлення до радіо. Аналітики
наголошують на оперативності його повідом-
лень, враження задушевної бесіди, зверненої до
багатьох, долання географічних і політичних
кордонів. Масовість мовлення за порівнянно
невеликі кошти — головний аргумент на його
користь: «[з]а один день більше осіб чує Єван -
геліє сьогодні по радіо, ніж чуло його протягом
перших трьох століть християнської ери» [16,
235]. Водночас дослідники не схильні переоці-
нювати вплив радіо: що більшою є ці льова ауди-
торія, тим меншим є значення загального
інформаційного продукту для окремого її пред-
ставника. 

Кінематограф не відіграє серйозної ролі в
практиці українських протестантів. Причини
більш ніж очевидні: занепад вітчизняної кіноін-
дустрії, монополія голлівудської продукції на
ринку, в тім числі церковному, мізерні резуль-
тати протестантської проповіді серед творчої
інтелігенції, негативне ставлення раціоналі-
стичних рухів пізнього протестантства до ви -
мислу («Нам не потрібні романи, бо ми маємо
справу із суворими реаліями життя» [17, 101]),

неймовірні складнощі створення професійної
кінострічки відлякують протестантів од подіб-
них замислів. Скажімо, кінопробу Олександра
Турчинова («Ілюзія страху», 2007) церковні ко -
ла зустріли байдуже. Як правило, протестанти
поводяться як активні споживачі: намагаються
протистояти найгіршим прикладам «гріховно-
го» кіно і підтримувати трансляцію «своїх»
фільмів («Ісус», «Страсті Христові», «Хроніки
Нарнії», «Магдалина: звільнена від сорому») у
церквах і (світських) кінотеатрах. 

Дотепер телебачення є предметом запеклих
ідеологічних воєн у протестантських колах.
Орієнтовані на експансіонізм особи сприймають
моралістичні дискусії з цієї теми як зайву реф-
лексію, ознаку слабості й нерішучості, які зава-
жають переможній ході євангельської вістки.
П’ятдесятницький пастор із Казахстану Максим
Максимов, директор телеканалу «CNL», намага-
ється реабілітувати телевізію, пояснюючи ди -
станцію церковної громадськості від цього
медіума асоціальним статусом підрадянських
про тестантів і безпідставно упередженим став-
ленням до ТБ у теперішній час. Проводячи
паралель із друкарством, показує, що в XV ст.
протестанти були піонерами в засвоєнні новіт-
ніх технологій, чого, мовляв, не можна сказати
про сучасну церкву.

Критикують телебачення протестанти з особ-
ливим запалом, наголошуючи на:

• самодостатність цього медіума, витворення
замкненого світу телезнаменитостей, теленовин
і корпоративної стилістики; 

• орієнтацію програм на зовнішню частину
життя, практичний матеріалізм — культ фізич-
ної краси, сили, багатства, влади; 

• спокусу надприбутками, граничну комер-
ціалізованість, яка змушує виробників телепро-
дукції орієнтуватись на ниці інстинкти людини; 

• лицемірство, яке виявляється в заперечен-
ні реального впливу ТБ. Дволикість виявляють
надприбутки телереклами: «Режисери, продю-
сери… заявляють, що їх робота не здійснює
жодного впливу на глядачів. А після цього вони
повертаються до виробників і говорять… «ви
можете розгорнути свої рекламні оголошення в
наших програмах, і за п’ять секунд ви вплине-
те на бажання споживачів купити ваш про-
дукт», і знову повертаються до нас і кажуть:
«“Але сама програма ніяк не впливає на вас”.
Чи не дивно?» [18]; 

• створення фіктивної реальності, яка підмі-
няє собою реальне життя, виникнення недосяж-
них сподівань, джерела гіпертрофованої сенти-
ментальності, розчарувань, психологічного ви -
снаження; 

• підміну і втрату особистого життєвого до -
свіду глядача;
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• формування впевненості, що будь-яке піз нан -
ня має проходити в легкій, розважальній фор мі;

• величезний маніпулятивний потенціал те -
лебачення: стирання межі між фікцією і ре -
альністю в новинах, де дійсні події трансфор-
муються в «телевізійні новини дня». Будь-яке
три віальне явище стає надзвичайно значущим
після показу по ТБ. Критерій відбору — очікува-
не сприйняття матеріалу глядачами як чогось
збуджувального, бентежного. Життя подається
як розвага, пародія або бездумна, весела гра. У
до кументальній драмі реальні події перекрою-
ються так, щоб історія була більш розважаль-
ною, в той час у глядача складається враження,
що він пізнав істину. З’єднання ігрових сцен із
реальним зніманням створює видимість фактів; 

• руйнування соціальних зв’язків, експлуа-
тація конфлікту поколінь; 

• споживацьке ставлення до життя;
• зниження сенсибільності сприйняття, яке

найперше виражається в притупленні емоцій-
них реакцій. Це, у свою чергу, призводить до
па сивності щодо людських потреб: «Теле ба че н -
ня… — це штучне джерело, через яке до наших
очей надходить колосальна кількість людських
потреб, які ти фізично не можеш задовольнити.
Тоді виходить, що, звертаючись до цього джере-
ла, ти тренуєш себе бачити чиїсь потреби й нічо-
го не робити» [18];

• слабкі важелі контролю і найменша кіль-
кість релігійної інформації на ТБ роблять його
справжнім антиподом християнського світо -
гляду й цінностей. Як результат, у телеманів
відбувається ослаблення потягу до релігійних
практик; 

• навіть християнські телепрограми можуть
виховувати нехіть до особистого дослідження Свя -
того Письма, фактично, відмову від інтерактивно-
го використання Біблії для спілкування з Богом; 

• ослаблення розумової активності: «відки-
дання слова на користь образу, розуму на ко -
ристь емоційного імпульсу, смислу на користь
роз ваги… Глядач відкриває себе потоку не по -
в’язаних образів, спостерігаючи лише за зов-
нішнім і поверховим» [14, 122]; 

• телебачення відучує від аналітичного мис-
лення. Людина отримує так багато даних за
короткий проміжок часу, що це змушує її прий-
мати інформацію, не аналізуючи її, що редукує
пізнавальну активність; 

• телебачення розвиває здатність забувати
інфор мацію, хоча вона відбивається на підкорці
мозку. Коли людина дивиться одну передачу,
потім переключається на другу, далі на тре тю,
вона намагатиметься забути все, щоб звіль нити
місце для нового. Це викликає за га льне ослаб-
лення пам’яті, в тім числі для ко рисної інформа-
ції (наприклад, під час навчання);

• знерухомлення і неконтрольоване харчу -
ван ня призводить до ожиріння, підвищеного
тис  ку і підвищеного рівня холестерину;

• телевізія постає найпотужнішим провідни-
ком секуляризації в суспільстві: «Картини сек су
й насильства в Біблії показують, до чого при зво -
дять непослух Богу і небажання слідувати Його
Закону. Суть же телебачення в тому, що во но
прославляє життя, відпале од Бога» [19, 60]; 

• даремна втрата часу. 
Висновки. Амбівалентність сприйняття мас-

медіа українськими протестантами виражається в
тому, що позитивна оцінка технологічного посту-
пу представниками цих церков і широке викори-
стання ними комунікативних засобів (перш за все
в місіонерській роботі) сусідить із послідовною
критичною рефлексією над сутністю та ефектами
роботи ЗМК. Одностайно представники цих цер-
ков виступають проти медійного контенту амо -
рального та окультного ха рактеру.

У їх ставленні до конкретних медіумів мож -
на виокремити дві основні, нерівномірні щодо
впливовості, позиції. Перша — оптимістичний
пра гматизм: засіб не має значення, ефектив-
ність ЗМІ універсальна, головне — щирість мо -
тивації мовників і активність у їх використан-
ні. Друга — упереджений консерватизм: тоталь-
на критика сучасної культури, і позаяк сього-
дення уґрунтовано в медіа, безжальна «експер-
тиза» новітніх технічних засобів. Тут теза Мак-
Люена відчувається підсвідомо і функціонує в
таких версіях: будь-які зміни мають наслідки і
мета не виправдовує засоби. Головним об’єктом
критики є телебачення за те, що воно руйнує
досягнення друкарської цивілізації. 

Важливу роль в очах церков має фактор кон-
тролю над конкретним медіумом. Щойно вини-
кає можливість його «приручення», викорис -
тан  ня для завдань церкви — поліпшується і йо -
го оцінка протестантською спільнотою. 

Важить і міра впливу конкретного засобу ко му -
нікації на повсякдення вірника, органічність вплі-
тання інновацій у християнський спосіб життя. 

Звичайно, експансіоністські проекти із «за -
хоплення» медіапотужностей і територій, які
нагадують більшовицькі наміри запровадити
кон троль над телефоном і телеграфом, в умовах
відкритого суспільства є настільки ж утопічни-
ми, як і сектантські мрії створити маленьку
громаду монастирського типу, непроникну для
«гріховних» інформаційних потоків. 
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Жанри й тематика сучасної шкільної преси
У статті здійснено спробу дослідження жанрів і тематики шкільних видань. Визначено психологічне

підґрунтя вибору дітьми різного віку жанрів і тематики журналістських матеріалів; співвідношення
використаних жанрів та обраних тем. З'ясовано жанрові та тематичні вади шкільних газет і розроблено
рекомендації з їх усунення для редакторів.

Ключові слова: шкільна преса, дитяча журналістика, автори-діти, редагування дитячих текстів.

Vischuk Oksana. The genres and themes of the modern school press.
In the article the genres and themes of school newspapers are studied. We determined the psychological ground of

different-aged children’s choice of genres and topics for journalistic materials, the ratio of used genre and selected topics.
The genres and thematic flaws of school newspapers were cleared up and the recommendations for editors were developed.

Keywords: school media, children's journalism, authors-children, editing of children's texts.

Вищук О. Ю. Жанры и тематика современной школьной прессы.
В статье осуществлена попытка исследования жанров и тематики школьных изданий. Определено

психологическое обоснование выбора детьми разного возраста жанров и тематики журналистских
материалов; соотношение использованных жанров и выбранных тем. Выяснены жанровые и тематические
недостатки школьных газет и разработаны рекомендации по их устранению для редакторов.

Ключевые слова: школьная пресса, детская журналистика, авторы-дети, редактирование детских
текстов.

ктуальність. Дитяча шкільна преса — яви -
ще не нове, проте як матеріал для дослід-

жень воно рідко привертає увагу науковців-
журналістів. Серед видань, повністю присвяче-
них дитячій журналістиці, можемо зазначити
навчальний посібник А. Гостомислова «Ди тяча
журналістика: госпрозрахункові газета і жур-
нал у школі» [1] та збірник порад для представ-
ників шкільної преси «Путівник в медіа-просто-
рі шкільної преси» (укладач Ю. Ско робогач) [2].
Натомість у педагогіці функціонуванню шкіль-
них видань присвячено не одну наукову роботу:
зокрема дитячу журналістику розглядають як
фактор соціального виховання підлітків
(А. Школьник) [3] та як засіб самоактуалізації
підлітків (С. Єжова) [4]. Але вивчення дитячої
шкільної преси не може бути однобічним (педа-
гогікою чи журналістикою), — оскільки ця
сфера дитячої творчості вимагає комплексного
підходу журналіста, педагога та психолога.

Найбільшу перешкоду у вивченні дитячої
шкільної преси становить те, що переважна
більшість подібних видань виходить надзвичай-
но малими тиражами (від 10 примірників) і не
є офіційно зареєстрованими ЗМІ. Тож, на відмі-
ну від «дорослих» видань, шкільна преса не
доступна для науковців ні в бібліотеках, ні в
архівах навчальних закладів. А те, що склад уч -
нівської редакції шкільної газети постійно змі-
нюється через щорічний випуск старшокласни-
ків, призводить до того, що підшивок номерів

немає навіть у редакції видання. Таким чином,
єдиним джерелом вивчення шкільної преси за -
лишаються матеріали різноманітних фестивалів
дитячої журналістики та центри координування
шкільної преси при управліннях освіти. 

Газети та журнали, створені дітьми (або та -
кі, в яких більшість матеріалів пишуть ді ти),
окрім загальновідомих функцій, властивих
усім ЗМІ, виконують ще одне надзвичайно
важ ливе завдання: вони готують нову зміну
фахівців-журналістів і виступають стартовим
майданчиком для майбутніх письменників та
суспільних діячів. На сьогодні лише в Києві
по над 328 шкіл мають власні видання та прес-
центри [5], деякі престижні навчальні заклади
навіть випускають якісні повноколірні газети.
На жаль, при створенні подібних видань орга-
нізатори та редакційні колегії (якщо такі є)
рідко враховують загальноприйняті вимоги до
друкованих видань і теоретичну базу сучасної
журналістики. З од ного боку, це пояснює низь-
ку професійну якість дитячої преси, з іншого —
дозволяє спостерігати самобутнє дитяче уяв-
лення про журналістику.

Жанрове та тематичне розмаїття шкільних
ви дань досі залишалося поза увагою дослідни-
ків, хоча воно суттєво відрізняється від анало-
гічних аспектів дорослих видань і, вірогідно,
по в’язане не лише з роботою окремих редакцій
шкільних газет, а й із загальними тенденціями
розвитку та функціонування шкільної преси.
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Об’єкт дослідження: дитячі видання окре-
мих навчальних закладів м. Києва за 2006—2007
рр., подані редакціями до центру координування
шкільної преси при Інфор маційно-творчому
агентстві «Юн-прес» Київ ського Палацу дітей та
юнацтва.

Предмет дослідження: жанри та тематика
ди тячих матеріалів.

Мета дослідження: визначити найуживаніші
в шкільній пресі жанри, окреслити тематику ди -
тячих матеріалів, з’ясувати передумови їхнього
вибору, створити рекомендації щодо вибору
жанрів та тем для редакторів шкільних ви дань.

Вибір жанрів і тематики журналістських ма -
теріалів значною мірою залежить від віку юних
авторів, і, відповідно, від психологічних особли-
востей, властивих цьому періоду дитинства.
Практичною журналістикою діти починають
цікавитися у віці 9—12 років, у той пе ріод, коли
в них виникає потреба мати, а головне, висло-
влювати, свої погляди з будь-якого при  воду [6].
Утім їхня творчість, з огляду на на буті протягом
шкільного навчання навички на писання творів-
роздумів, ближча до художнього, ніж до публі-
цистичного стилю. У цей період захоплення пуб-
ліцистикою є поверховим і значною мірою зале-
жить від реакції оточення на на писані дитиною
матеріали. Як результат, перші журналістські
спроби обмежуються найпростішими інформа-
тивними матеріалами та опитуваннями. Обрана
тематика пов’язана з най ближ чим колом оточен-
ня та висвітлює шкільне й позашкільне життя,
стосунки в родині та з друзями.

Серйозніший підхід до журналістської твор-
чості спостерігаємо в підлітків 13—16 років. У
цьому віці для дітей критичною є потреба в са -
мореалізації та визнанні, тож випуск газети
стає ідеальною можливістю виявити свій та -
лант. Значну роль у зацікавленні учнів серед -
ньої та старшої школи публіцистикою відігра -
ють питання майбутньої профорієнтації. Старші
підлітки становлять основу редакцій шкільних
видань і до сфери їхніх інтересів потрапляють
теоретичні засади журналістської майстерності,
організаційні проблеми та питання технічного
характеру, як-от: верстка та розробка дизайну
видання. У цей період дитина вже здатна врахо-
вувати при написанні матеріалу жанрову специ-
фіку, вона активніше цікавиться професійними
ЗМІ. Окремі підлітки можуть створювати пов -
ноцінні та якісні публіцистичні тексти. Зва жа -
ючи на більш активне залучення старших шко-
лярів до суспільного життя, тематика їхніх ма -
теріалів стає ширшою і виходить за межі
шкіль них подій. Підлітки роблять спроби напи-
сання окремих аналітичних матеріалів, нама-
гаються висвітлити критичні для молоді про-
блеми й питання. У цілому ж, вибір жанрів у

цьому віці залежить від наявності теоретичних
знань з основ журналістики, які можуть надава-
ти різноманітні гуртки та майстер-класи, або
від особливостей видань чи окремих авторів,
обраних дитиною як приклад для наслідування. 

Жанрове розмаїття дитячих газет є значно
вужчим, порівняно з професійними виданнями.
Зумовлено це тематичною обмеженістю, необіз-
наністю з основами поділу матеріалів на жанри
в журналістиці, незнанням особливостей підго-
товки кожного з жанрів. Проте навіть поверхо-
ве ознайомлення юних журналістів із сучасною
публіцистикою й інтуїтивний вибір способу по -
дання інформації забезпечують появу на сторін-
ках дитячої газети окремих жанрово витрима-
них матеріалів. Водночас у непрофесійних ви -
даннях значно підсилена загальножурналіст -
ська тенденція до змішування жанрів.

Крім журналістських жанрів, у шкільній
пре сі часто трапляються літературні — вірші та
маленькі оповідання. На сторінках дитячих ви -
дань редакції часто розміщують також психоло-
гічні тести, анекдоти, вітання іменинникам і
переможцям різноманітних олімпіад і конкур-
сів, оголошення від шкільної адміністрації. 

Аналіз жанрового розмаїття 40 шкільних ви -
дань Києва, виданих у 2005—2007 рр. (добірка
са ме за цей період доступна в архіві агентства
«Юн-прес» КПДЮ), дозволяє зробити висновок,
що в дитячих виданнях надають перевагу ін -
формаційним жанрам (за класифікацією А. Тер -
тичного [7]), серед яких найуживанішими вия-
вилися замітка, бліц-опитування, репортаж, ін -
формаційний звіт, інформаційне ін тер в’ю. По -
пулярним у журналістів-підлітків є ху дожньо-
публіцистичний жанр есе, не зазначений у пода-
ній класифікації. Таким чином, без ува ги дитя-
чі редакції залишають більш складні жанри —
ті, що потребують глибшого аналізу ін формації
та досвідченого використання основних журна-
лістських умінь.

Тематика дитячих шкільних газет теж вида-
ється обмеженою, у порівнянні з будь-яким про-
фесійним виданням, — це висвітлення подій, по -
в’язаних з функціонуванням навчального зак -
ладу, який ініціював видання, а також тих сфер
суспільного життя, які мають безпосереднє від-
ношення до життя дітей, як-от: освіта, розваги,
окремі соціальні проблеми тощо [5, 26]. Така
тематична бідність пов’язана, з одного боку, з
низьким рівнем залучення школярів до суспіль-
ного життя, з іншого — з прагненням керівниц-
тва навчального закладу висвітлювати у виданні
виключно шкільні та пов’язані зі школою події.
Для того, щоб звертатися в шкільній газеті до
більш складних й актуальних тем, юні кореспо-
нденти потребують досвідченого в журналістиці
наставника, який міг би не лише обирати цікаві
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для школярів інформаційні приводи, а й допо-
магав би їм правильно будувати ма теріал, обира-
ти жанр, здобувати необхідну ін формацію.

Для підтвердження викладеного, пропонуємо
детальний аналіз жанрів та тематики журна-
лістських матеріалів 10 з розглянутих шкільних
газет. Вибір саме цих видань зумовлений наявні-
стю в архіві щонайменше двох номерів, тобто
свідченням періодичності їх виходу, і, відповідно,
наявності шкільної редакції газети. Аналіз пока-
зав, що жоден з матеріалів не може претендувати
на цілковиту відповідність визначеному жанру, а
містить лише окремі елементи, що дозволяють
зробити приблизний жанровий поділ.

Газета «ЗОМ пресс» СШ № 78 (№ 1 (31)) про-
понує читачам 14 журналістських матеріалів,
кожен з яких можна визначити як замітку; у 10
з них містяться елементи репортажу, 10 текстів
присвячено шкільним подіям, 2 — літньому від-
починку школярів, 1 — спортивній події загаль-
номіського значення і 1 — спортивній грі.

Газета «Ліцей» Авіакосмічного ліцею На ціо -
нального авіаційного університету (№ 34) розмі-
стила 15 матеріалів, з яких 5 можна назвати
репортажами, 3 — замітками, 2 — есе, 2 — розши-
реними замітками, 1 — заміткою з елементами
есе, 1 — бліц-опитуванням і 1 — інформаційним
звітом. Шкільним подіям у цьому виданні при-
свячено 7 текстів, розвагам — 3, соціальним про-
блемам (онкохворим дітям та голодомору) — 2,
позашкільним подіям — 2, ще один матеріал є
роздумом автора над тлумаченнями деяких
українських слів. 

Газета «NOTA BENE» ліцею № 100 «Поділ»
(№ 1) умістила 7 матеріалів: 5 — заміток, 1
бліц-опитування та 1 — есе. П’ять текстів безпо-
середньо присвячено шкільним подіям, 1 — істо-
рії вулиці, на якій розташований ліцей, і ще 1 —
загальноміській події.

У газеті «Дзеркало» гімназії № 39 (жов-
тень—листопад 2006 р.) розміщено 6 матеріалів:
4 — замітки та 2 — репортажі. Два тексти при-
свячено шкільним подіям, 3 — подорожам до
різних міст, 1 — відвідуванню ученицею театру.

У газеті «Зорепад» СЗШ №147 (№ 10) усього
2 журналістських матеріали, а саме дві замітки,
присвячені шкільним подіям. 

Газета «Нова ера» СШ № 197 (вере-
сень—жовтень 2006 р.) подає 5 матеріалів —
колонку редактора, яку можна визначити як
коментар, інформаційне інтерв’ю, бліц-опиту-
вання, замітку та есе. 3 тексти присвячено
шкільному жит тю, 1 — біографії поп-зірки, та
ще 1 — роздумам про загальнолюдські цінності.

У газеті «School Times» СЗШ № 187 (№ 3)
лише 2 матеріали можна віднести до жур -
налістських: репортаж з першого дзвоника та
замітку про початок навчального року.

Газета «13 балів» СЗШ № 250 (жовтень
2006 р.) теж розмістила лише 2 журналістських
матеріали; обидва можна визначити як замітку
з елементами репортажу. Подібною є й темати-
ка матеріалів — вони присвячені позашкільним
розважальним заходам. 

Газета «Атлант» СШ № 300 (вересень
2006 р.) складається з 6 заміток і 1 статті.
Замітки присвячено новинам культури, науки і
техніки, статтю — проблемі наркоманії. 

У газеті «Teenager-Boom» СШ № 207 (№ 1)
подано 1 журналістський матеріал — замітку,
присвячену подорожі на Говерлу.

Отже, жанрове розмаїття розглянутих ви -
дань обмежується інформаційними матеріалами
та одним художньо-публіцистичним — есе. Ос -
нову шкільних газет становлять замітки, рідше
трапляються репортажі, опитування та есе, у
поодиноких випадках автори вдаються до ін -
формаційного інтерв’ю, звіту та статті. Водно -
час відповідність поданих матеріалів визначе-
ним жанрам є умовною, у текстах спостерігаєть-
ся змішування жанрів — замітка+репортаж,
замітка+есе.

З-поміж тем, обраних юними журналістами
для висвітлення, найбільшу частину становлять
події шкільного життя, за ними — позашкільні
культурні, освітні та спортивні заходи, час від
часу юні автори звертаються до соціально значу-
щих тем, як-то: проблеми здорового способу
життя чи явище голодомору в Україні, і зовсім
рідко трапляються есе філософського характеру.

Жанрова й тематична обмеженість шкільних
видань значно погіршує їхню якість і сприйняття
читачами газети в цілому. Складається вражен-
ня, що й редакція видання, й окремі кореспо-
нденти не зацікавлені у створенні цікавого, ус -
піш ного, конкурентоспроможного порівняно з ін -
шими шкільними газетами видання. Тому редак-
тор шкільної газети (дорослий чи дитина) під час
планування номера повинен не лише давати зав-
дання кореспондентам, а й стежити за тим, щоб
події висвітлювалися в різних жанрах, відповідно
до їхнього значення в житті школи та школярів.
Корисним буде інформування юних журналістів
про найзагальніші ознаки різних журналістських
жанрів, створення в редакції архіву прикладів
різножанрових матеріалів з професійних видань.
Молодших підлітків варто орієнтувати на прості-
ші інформаційні жанри: замітку, звіт, інтерв’ю;
старшокласників можна залучати до роботи над
складнішими аналітичними жанрами: статями та
розслідуваннями.

Тематика шкільного видання також потребує
корекції: газета повинна задовольняти не лише
бажання керівництва висвітлити шкільні події,
з якими читачі вже ознайомлені, оскільки бра -
ли в них участь як учні навчального закладу, а
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й прагнення дітей отримувати доступно викла-
дену інформацію про культурні й розважальні
події, важливі соціальні явища, питання май-
бутньої профорієнтації тощо. Розширення тема-
тики дозволяє, по-перше, привернути до видан-
ня увагу читачів (учнів школи, їхніх батьків та
друзів); по-друге, залучити більше кореспонден-
тів, кожен з яких зможе обрати цікаву для
висвітлення тему; по-третє, вивести видання на
районний, загальноміський рівень, що підви-
щить рейтинг школи та забезпечить професійне
зростання юних журналістів.

Отже, вибір жанрів і тематики в шкільних
виданнях зумовлений віковими особливостями
юних журналістів і рівнем професійної підго-
товки редактора газети. На сьогодні жанрове
роз маїття більшості шкільних видань обмежу-
ється інформаційними та художньо-публі цис -
тич ними жанрами, а саме: замітками, репорта-
жами, бліц-опитуваннями, інформаційними зві-
тами, інтерв’ю та есе. Крім журналістських, у
шкільній пресі трапляються літературні жанри:
вірші та оповідання. З-поміж тем, висвітлених
у шкільних виданнях, переважають різноманіт-
ні шкільні та позашкільні події, рідше автори
вдаються до висвітлення питань соціального
характеру.

Для поліпшення якості видання редактор
повинен: а) проводити роботу з інформування
юних журналістів про різновиди та основні
ознаки журналістських жанрів, стежити за
переважанням у газеті журналістських жанрів
над літературними та за дотриманням відповід-
ності матеріалу обраному жанру; б) розширюва-

ти тематику видання та сприяти висвітленню
молодими журналістами тем, не пов'язаних зі
шкільним життям.

Отримані результати можуть бути використа-
ні в подальших дослідженнях шкільної преси,
під час розробки рекомендацій для редакцій
шкільних газет,  у дослідженнях проблем дитя-
чої творчості та психології творчості. 
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138

кщо до останньої третини XX ст. рекламу
розглядали виключно як «маркетингову

комунікацію» [1; 2], то утвердження в останні
десятиліття віку, що минув, «інформаційного
суспільства» змусило дослідників звернути ува -
гу на її соціальні, соціокультурні та громадсько-
політичні функції. Про рекламу заговорили як
про важливий інструмент інформаційної полі -
тики держави і, навіть, як ефективний провід-
ник державницької ідеології. Про ці нові аспек -
ти рек ламної діяльності на теренах колишньої
ра дянської імперії пишуть, зокрема, західноєв-
ропейські вчені К. Келлі [3], А. Філіпс [4] та ро -
сійські науковці С. Лісовський [5], В. Му зикант
[6], О. Феофанов [7] та ін.

Натомість в українській комунікативістиці
цієї проблеми побіжно торкалась у своїй канди-
датській дисертації лише А. Лященко [2], а на
українському матеріалі її частково висвітлював
італійський фахівець Д. Лунгі [8]. Ось чому за -
пропонована тема безумовно актуальна для ви -
вчення особливостей національного інформацій-
ного простору, а її маловивченість у вітчизняній
науці дозволяє висвітлити певні аспекти розвит-
ку реклами в Україні на сучасному етапі.

Зазначимо, що соціальна функція реклами
та її соціалізаторська роль у сучасному суспіль-
стві не є тотожною ні до поняття «пропаганда»,
ні до благодійництва, а прислогувується доволі
впливовим механізмом та інструментом інфор-
маційної політики держави та мобілізації сус-
пільства. Так, наприклад, у Великій Британії
іс нує спеціальне відомство при уряді, яке роз-
робляє стратегії розвитку соціальної реклами

як державної ідеології. Подібні структури діють
і в інших західних країнах: Франції, Нідер -
ландах тощо.

У цьому процесі фахівці виділяють три ос -
новні категорії соціальної реклами: політичні
кам панії; соціальна реклама, створена на замов -
лення різного роду неурядових та некомерційних
структур; соціальна реклама безпосереднім замов-
ником якої виступає держава [9, 11]. На відміну
від України, яка поки що ніяк не позиціонує себе
в середовищі міжнародної спільноти, західні
країни використовують соціальну рек ламу і для
створення сприятливих умов для потенційних
інвес торів, і для залучення туристів, і для ство-
рення позитивного іміджу держави, який би
викликав почуття законної гордості за неї.

Якщо спробувати визначити основні елементи
інформаційної політики держави у цій сфері, то
їх можна звести до таких: елемент подання но -
вин; події культури; система освіти (тобто сприй -
няття іміджу власної держави підростаючим по -
колінням); державна реклама, яка по вин  на бути
наповнена таким емоційним зарядом, щоб актив-
но впливати на настрої співгромадян.

Слід констатувати, що у більшості пересіч-
них громадян України рекламні оголошення в
ЗМК (особливо на телебаченні) викликають ли -
ше невдоволення, злість від того, що реклама
явно і настирливо підкреслює принизливий
стан та фактично узаконену бідність переважа -
ючої частини населення. А це означає, що ха -
рактер реклами та її спрямованість негативно
впливають на людську психіку, сприяють по -
ступовій духовній та інтелектуальній деградації
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громадян, розпаду національної самосвідомості
та ідентичності, які в нашій країні через істо-
ричні причини так і не були доведені до свого
логічного завершення.

Американський футуролог А. Тоффлер нази-
ває подібну ситуацію «культурним шоком»,
який «виникає тоді, коли знакові психологічні
фактори, що допомагають людині функціонувати
в суспільстві, зникають, а на їх місце приходять
невідомі та незрозумілі. Цей феномен значною
мірою пояснює збентеження, хвилювання та роз-
губленість... індивідів... при спілкуванні одного з
одним, призводить до руйнування зв'язків, не -
правильного сприйняття реальності, нездатності
адаптуватись до нових реалій» [10, 11].

Український ринок реклами, що складався в
умовах «номенклатурного капіталізму» та по -
родженої ним олігархічної системи управління
до сьогодні орієнтований не на реальний попит
споживачів, а на пошуки формули «успішного
збуту» продукції великих комерційних струк-
тур. Наявна система не дозволяє українським
компаніям структурувати свою продукцію у
символічний національний культурний простір.
А копіювання західного досвіду (як і суттєва
частка західної продукції на вітчизняному
ринку) створюють небезпеку конфлікту з тради-
ційними цінностями.

Реклама, як справедливо констатує ще один
західний фахівець Г. Шиллер, навіть у випадку,
коли вона підкреслює культурні особливості
різ них народів, все одно нав'язує цінності спо-
живання як універсальні. Формування глобаль-
ної культури споживання призводить до гомо-
генності, уніфікації культур: «поголовно купу -
ючи чи мріючи про придбання одних і тих же
товарів, ми перетворюємось на єдиний світ» [11,
49]. Процес цивілізаторської перебудови, що
постійно прискорюється останнім часом, все
більшою мірою ігнорує традиційні для того чи
іншого соціуму цінності та норми.

Конструюючи особистісну ідентичність
(«адже я цьо го вартий/варта»), реклама вказує
на те, що придбання певних знакових товарів —
це єдиний спосіб стати помітним, виділитись
серед інших, потрапити «нагору». За багато -
знач  ністю подібної ідентичності (ділова людна,
красуня, цивілізований бізнесмен, бізнес-леді
тощо) легко розгледіти спільний базовий еле-
мент-споживач. Таким чином ця позиція пере-
творюється в конкретну ідеологію, бо, як зазна-
чають дослідники, реклама транснаціональних
компаній (а вони якраз і представлені в основ-
ному на нашому ринку) «спрямована не стільки
на те, щоб викликати зацікавленість товарами
того чи іншого бренда, скільки на те, щоб зму-
сити людей повірити в ідеали споживання і про-
пагувати їх» [12, 67].

Основні тези ідеологічного дискурсу реклами
можна звести до таких аспектів: соціальні про-
блеми вирішуються через стиль споживання,
від нього ж залежить і соціальна ідентичність
(«скажи мені, що і де ти купуєш, і я скажу тобі,
хто ти»); сучасне суспільство дозволяє придбати
все, що потрібно — від здоров'я і краси до соці-
ального престижу і щастя на будь-який смак;
ринок — одна лише можлива та природна форма
соціальних відносин за межами сім'ї (хоча і цей
останній «осередок суспільства» теж все часті-
ше стає «предметом споживання») [13].

Споживання завдяки зусиллям об'єднаної
системи медіа-, шоу- та рекламного бізнесу пе -
ре творюється чи не на релігійний культ і тира-
жує світосприйняття, в якому акцентуються
цінності індивідуалізму та приватного життя й
практично ігноруються цінності соціальні. Клю -
чем до формування потрібного типу свідомості є
пропаганда нового стилю життя, який будуєть-
ся на підґрунті задоволення від споживання.
Ось чому із засобу просування товарів на ринок
реклама перетворилась на засіб поширення цін-
ностей того чи іншого способу життя, в інстру-
мент формування особистості. Ідеоло гіч ний ха -
рак тер споживання виявляється не лише у
виборі певного товару, а й у тому, що «він слу-
гує стимулятором споживання не лише тих, хто
має для цього достатньо грошей, але й для тих,
у кого їх немає. Споживацтво задає для них
своєрідну планку життєвої мрії» [14, 108].

Соціальний успіх починає ототожнюватись
із споживанням, причому значну роль у цьому
процесі відіграють медіа. Саме завдяки їм спо-
живацька ідеологія перетворилась на інте-
гральну частину більшості західних політич-
них ідеологій. Подібна ситуація характерна й
для українського інформаційного простору, бо
однією з основних статей прибутку вітчизня-
них ЗМК давно є реклама. Якщо ж додати до
цього, що найбільш впливові комерційні ЗМК
розподілено між фінансово-промисловими гру-
пами, то можна зробити висновок, що й вони
суттєво впливають на ідеологічне конструю -
ван ня реальності в сучасному українському
суспільстві.

Як показали останні президентські перегони,
дострокові вибори до Верховної Ради, теле ві зій -
ний бізнес в Україні, який і до того поступався
не лише західним, а й російським зразкам, чи
не остаточно переформатувався не на створення
рейтингових програм, а на «освоєння» політич-
них бюджетів основних фігурантів громадсько-
політичних процесів.

У зв'язку з цим в останні роки успішно розви-
вається цілий напрям у сучасній соціальній рек -
ламі — іміджмейкінг, який до цього вважався
прерогативою зв'язків з громадськістю. Саме

Ідеологія реклами як системи переконань та пропаганди культури споживання
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імідж  мейкери разом з ведучими ток-шоу, які має
чи не кожен телевізійний канал, створюють при-
вабливі для електорату образи політичних діячів.
За майстерно виготовленою цими фахівцями рек -
ламною обгорткою кандидатів виборцеві надзви-
чайно важко визначитись з їх справ жніми ділови-
ми та моральними якостями, визначити їх світо -
глядні позиції. Шляхом нав'язування емоційних
та психологічних асоціацій реальний політик під-
міняється його «медійним образом», що перетво-
рює вільний вибір громадян у формальний акт,
ре зультат якого заздалегідь запрограмований фа -
хівцями з реклами.

Таким чином, суб'єктивним підґрунтям но вої
форми політичної та соціальної держави мо же бу -
ти тепер споживацьке індивідуалізоване світо -
сприйняття, яке не сумісне з ідеалами де мократії
як народовладдям, бо блокує адекватне сприйнят-
тя громадянами політичних і сус піль них реалій та
створення організованих форм політичної актив-
ності. Очевидним стало і те, що якщо раніше світ
речей ідеологічно тлумачився і зв'язок з ним осо-
бистості опосередковувався через свідомість, то
ни ні він сприймається чи не як єдиний ці лісний
світ, куди входить і особистість. Зміст цієї підмі-
ни якраз і розкривається завдяки рекламі. Ба га -
торазове пов торення рекламних роли ків, слоганів,
за кли ків змушує переключати ува гу людей на ка -
тегорії «безмежного» та «радісного споживання».

Як колись передбачав німецький філософ
О. Шпен глер, «для натовпу істина — це те, про
що доводиться читати і чути постійно. Хай десь
там сидить собі, осмислюючи світопорядок, нік-
чемна купка, яка намагається дійти до «істини
як такої». Це залишається лише її істиною.
Інша публічна істина моменту, яка лише і має
значення у фактичному світі дій та успіху, є
сьогодні продуктом преси... Три тижні роботи
преси — і весь світ узнав істину» [15, 491].
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итання про доцільність використання ме то -
ду шокової терапії у соціальних рекламних

кампаніях має як своїх прихильників, так і су -
противників. Можна говорити навіть про геопо-
літичний масштаб проблеми, погляди на яку діа-
метрально протилежні у США та в Європі. Згідно
з американською теорією, шокова стратегія не
просто не працює — вона негативно впливає на
месидж. На підтвердження цієї думки наводить-
ся опитування людей, що переглянули рекламне
звернення, наприкінці якого під час аварії сила
від удару виштовхує немовля із заднього сидіння
автомобіля. Малюк розбивається... Усі глядачі
запам'ятали загиблу дитину, але більшість із них
не зрозуміли чи не змогли пригадати, до чого ж
закликає ролик: не перевищувати швидкість,
пристібати паси безпеки або взагалі — не возити
дітей у машинах?! Але, зважаючи на те, що в
Америці комерційна рек лама контролює все сус-
пільство, ми не впевнені, чи збагнув би середньо-
статистичний американець жорсткий текст,
який би прямо апелював до нього, бо смаки аме-
риканського громадянина заздалегідь визначені
тотальним рекламним впливом, котрий підпо-
рядкував собі всі сегменти соціуму. Європейці ж,
менш залежні від маскульту, навпаки, вва жа -
ють, що соціальна рек лама просто зобов'язана
бу ти на межі дозволеного, справляти сильне вра -
ження, шокувати. Аргу ментація будується на то -
му, що в епоху всюдисущої, а часом і нав'язли-
вої інформації, індивід вишиковує певні блоки
для захисту свого особистого простору. Тим-то,
за ради звернення уваги людини на проблеми, що

не стосуються її особисто, наприклад, голодні ді -
ти Африки, використовується шок. Адже він як -
раз і є тим інструментом, за допомогою якого
створюється ефект так званого білого аркуша.
Інак  ше кажучи, людська психіка безперешкодно
сприймає потрібну інформацію [1].

Історія ж сучасної української соціальної рек -
лами коротка й фрагментарна, зі своїми злетами
та падіннями. Сьогодні в Україні згідно із
Законом «Про рекламу» від 3 липня 1996 року
№ 270/96 — ВР під соціальною рекламою розуміє-
мо «інформацію будь-якого виду, розповсюджену
в будь-якій формі, спрямованій на досягнення су -
спільно корисних цілей, популяризацію загально-
людських цінностей і розповсюдження якої не
має на меті отримання прибутку» [2, 380].

На формування менталітету частини наших
співгромадян-сучасників вплинула радянська со -
ціальна реклама, що виникла й голосно заявила
про себе на початку минулого століття. Тому ми
вважаємо за можливе розглядати пи тання про
вплив шокової соціальної реклами на прикладі
радянських політичних плакатів. Де які з них сво -
го часу одержали високу оцінку — наприклад, у
1925 році на художньо-промисловій виставці у
Парижі, де були вшановані срібною медаллю [3,
84]. Серед наших сучасників гідним зразком вико-
ристання шокової терапії вважаємо серію плакатів
про «лихі 90-ті» під назвою «Злам» лу ган сько го ху -
дожника Вадима Ко ро бова, чия творчість останнім
часом набуває європейської значущості [4, 39—51].

Взагалі ж, у мистецтві до використання шо -
кувальних прийомів вдавалися нерідко. Одним з
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найяскравіших прикладів, на нашу думку, є
цикл офортів великого іспанського художника
Франсіско Гойї «Капричос». Кілька сторіч піз ні -
ше своє вагоме слово на цій ниві сказав росій-
ський живописець Василь Верещагін картиною
«Апофеоз війни», з посвятою «всім великим за во -
йовникам: минулим, теперішнім і майбутнім».
Використання такого прийому в рек лам них ко -
мунікаціях започаткував фотограф Олів'є ро То -
скані, який у 80-х роках ми нулого століття ство-
рив низку провокаційних знімків для торгівель-
ної марки одягу, після чого продаж останнього
зріс у 10 разів. Згодом цей ме тод був запо зи чений
творцями соціальної рек лами [5].

Термін шокова терапія з французької та
грець кої перекладається як лікування за допомо-
гою удару, поштовху. А шок — це своєрідна реак-
ція організму на вплив надзвичайних подразни-
ків, зумовлений різким порушенням нервової
регуляції життєво важливих процесів [6, 684].

Спираючись на етимологію, одразу відокреми-
мо вищеописане поняття від епатажу та сканда-
лу. Адже останні — це порушення загальноприй-
нятих положень, норм моралі та правил поведін-
ки у суспільстві. Звісно, іноді це мо же шокувати.
Однак мета цих дій — звернути увагу за будь-
якою ціну — не містить у собі постановки проб -
леми та пошуку шляхів її роз в'язання. Тим часом
як завдання шокової терапії — лікувати.

Емоційний шок, за визначенням психіатрів, —
це реакція на раптові, загрозливі для  життя
обставини або ситуації, що призводить до  корот-
кочасного, але дуже сильного страху. Вплив
шоку визначається індивідуально. Фак тично,
шокована людина стає на якийсь час керованою —
крижаний та неконтрольований страх заворожує
і позбавляє психологічного захисту [7, 479]. 

Варто зазначити, що питанням соціального
мар кетингу та соціальних технологій у сфері рек -
лами приділено недостатньо уваги як закордонни-
ми, так і вітчизняними дослідниками. З пробле-
ми соціальної реклами дотепер не має  присвяче-
ноъ монографії. Але, без сумніву, великий внесок
у вивчення ролі соціальної рек лами внесли
Т. В. Астахова, С. Г. Ка ра-Мурза, А. М. Ле бедєв-
Люби мов, Г. Г. По чеп цов, В. М. Ме ли ховский,
В. Ф. Іва нов.

Згідно зі знаковою думкою одного із провід-
них сучасних рекламістів Жака Сегела, «...на
порозі третього тисячоліття суспільство спожи-
вання, що характеризує нинішнє (ХХ — авт.) сто-
ліття, перетворюється на наших очах у суспіль-
ство користування інформацією. Реклама у май-
бутньому світі посяде своє гідне місце. Адже
вона завжди відображає стан душі народу, його
психологію, менталітет. Реклама — це своєрідний
перископ, через який ми можемо дивитися в
найближче майбутнє» [8, 18].

Сьогодні, переступивши поріг третього тисячо-
ліття, людство — володар нечуваного цивілізацій-
ного прогресу — вже не просто наражається, а
просто-таки, роздирається проблемами,  у певно-
му сенсі первісного характеру: нестача питної
води, торгівля людьми, голод на 1/6 частині пла-
нети, зневага до старих тощо. Тому використання
шокової терапії видається нам неминучим. Але
тільки за тих умов, які убезпечують суспільство
від пропаганди того зла, яке засуджується.

Відразу варто наголосити, що у різноманітних
типах соціальних рекламних кампаній за -
стосовують різний ступінь інтенсивності шо ко -
вого впливу, який можна поділити на шок пря-
мого впливу, опосередкованого та асоціативно-
го (терміни наші — А. Д.). Прямий шоковий
вплив передбачає яскраві натуралістичні подро-
биці, що порушують усталені етичні норми візу-
ального сприйняття. Опосередкована шокова
терапія припускає наявність у кадр/зображенні
образів, зв'язок між якими реципієнт повинен
налагодити сам. Асоціативна — вимагає самостій-
ного осмислення, розширення контексту. 

Відповідно до намірів і завдань увесь спектр
соціальної реклами, як ми вважаємо, можна по -
ділити на такі види: виховну, державно-ін фор -
маційну, проблемну (терміни наші — А. Д.). 

1. Виховна реклама. Має на меті виховувати
молодь, формувати в неї патріотичні почуття, ін -
формувати споживача щодо можливих небезпек
та ін. Як правило, у створенні цього виду со ці -
альної реклами використовуються методи асоці -
ативної та опосередкованої шокової терапії відпо-
відно для груп молодшого і середнього ві ку.

2. Державно-інформаційна реклама. Основ на
мета — інформувати населення про діючі со -
ціальні послуги та спонукати громадян до ви ко -
нання обов'язкових дій щодо захисту функціону-
вання соціально-державної системи від імо вір них
катаклізмів. Тому тут вико рис то ву ються всі три
ме тоди шокового впливу. Прик ладом такої рек -
лами у даній галузі можна вва жати кампанію, за -
мовником якої висту пило Управ ління ЖКГ Тер -
нопільської державної об ласної адміністрації. На
білбордах, розташованих по всьому місту, шриф-
том великого кеглю було набрано прі звища й ад -
реси боржників за послуги ЖЕКу, а також сума
боргу. Ко ор ди нати того, хто негайно спла чу вав
борг, опе ра тивно видалялися. Кіль кість плат ни -
ків під час проведення акції збільшилася втричі.

3. Проблемна реклама. Це волання «Пробі!»
заклик до рятівних дій; мета — максимальна
актуалізація проблеми, мобілізація гуманістич-
них прагнень окремого громадянина. Посиле н ня
масштабу уваги соціуму до таких суспільних
виразок, як ВІЛ/СНІД, геноцид, вікова безпорад-
ність, інвалідність, побутова жорстокість, нар -
команія і таке інше. Саме в цьому прошарку соці-
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Шокова терапія та соціальна реклама

альної реклами питання щодо ви користання
шоку, надто прямого впливу, є актуальним. (Про
це йтимеся нижче). 

Розглядаючи питання з фінансового боку,
біль шість теоретиків і практиків погоджується,
що вся соціальна реклама взагалі, хоч би хто її
замовляв, повинна бути малобюджетною. Адже
витрачати колосальні суми на рекламні кампанії,
коли на ці кошти  можна надати конкретну допо-
могу нужденним, видається, щонайменше, безвід-
повідально.

Шокувальні моменти в рекламі, їхню конфігу-
рацію, зазвичай називають своєрідними «eye-
stopper», тобто «елементами, що мимоволі зупи-
няють погляд». 

Однак не завжди такі «стопери» морально й
соціально припустимі. Яскравим підтвердженням
є акція, проведена у Штутгарті. Замов ни ком її
виступила громадська організація, яка спробува-
ла проінформувати населення про способи надан-
ня першої медичної допомоги. З цьо го приводу в
місті були розкидані муляжі за кри вав лених верх-
ніх кінцівок, що стискали у пальцях брошури
про надання цієї першої до помоги. Крім того, у
місцях найбільшого скупчення громадян лежали
живі люди з муляжами смертельних поранень
(мал. 1, 2). А коли до них підходили стур бовані
спів гро мадяни, «по мерлі» весело підхоплювалися
й вручали остовпілим глядачам усе ті ж брошури.
Як наслідок цієї акції одна жінка померла через
серцеву не достатність, ще кілька людей по тра -
пили до лі карні. 

Прикладом конструктивного, як нам здається,
використання шокової терапії можна вважати

рекламну кампанію проти насильства у родині
над жінками, проведену в Румунії. На частину
міських телефонних автоматів намалювали жіно-
че обличчя, а трубку представили у вигляді чоло-
вічої руки, стиснутої в кулак. Якщо зня ти слу-

хавку, на обличчі видно синець під оком (мал. 3).
Але, крім цього, рекламна кам панія супро во джу -
валася активним поста чанням ін фор маційних
матеріалів: статистики, форм і ме тодів самооборо-
ни, номерів телефонів довіри та адрес муніци-
пальних психотерапевтів. За свідченням пред -

став ників «Товариства за хисту прав жінок», зав-
дяки цій кампанії вдалося допомогти незрівнян-
но більшій кількості жінок, ніж за всі попередні
сім років існування цього То ва риства. 

Цей досвід підтверджує наше припущення, що
використання методу шокової терапії в соціаль-
ній рекламі виправдане, але тільки за певних
умов. А саме — обов'язкового поєд на ння шо ку -
вальних елементів з інформацією, що знайо мить,
підтримує та пропонує шляхи виходу з проблеми.
Проаналізувавши дані ви ще за зна че ної та інших
кампаній, ми вважаємо, що таке співвідношення
має бути не менш ніж 1:4.

Крім супровідної інформації, що генерується
творцями рекламної кампанії, конструктивну

функцію шок виконує за наявності активного
соціального обговорення гострих тем, а також
при можливості використання знакових подій у
житті суспільства як тла для шокувальних ко -
мунікацій. Так, літню Олімпіаду в Пекіні ор -
ганізація Amnesty International сповна викори-

Мал. 1.
Зразок реклами — «стопера» у м. Штутгарт

Мал. 2.
Зразок реклами — «стопера» у м. Штутгарт

Мал. 3.
Рекламна кампанія проти насильства 
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стовувала для привернення уваги до порушень
прав людини у Китаї (мал. 4, 5, 6).

Не буде перебільшенням виз на ти, що до слід -
ження соціальної реклами дозволяє говорити про

моральний стан соціуму й сту пені йо го де мо -
кратизації взагалі. Під тверд жуючи цю дум ку,
відомий аме ри канський іс торик Д. Бур стін пи -
сав: «Покажіть мені рек ла му тієї чи тієї країни, і
я скажу вам усе про цю державу» [9, 74].

Попередньо розглянувши в згаданій замітці
можливості шокової терапії, ми дійшли таких

висновків: 1) шок можна плідно викорис то ву вати
в рек ламних повідомленнях типу до і після як ос -
нов ний елемент, а також у повідомленнях типу
як що ні, то — у ролі проміжного; але з обо в'яз -
ковим інформаційним поясненням; 2) шокова
терапія повинна співвідноситися з актуальними і
вагомими подіями державного й/або між на род -
ного масштабу, втілюватися в епіцентрі сус піль -
ного обговорення або під во ди ти соціум до таких
дискусій; 3) бажано дотримуватися співвідношен-
ня шокувального складника соціальної реклами з
конструктивною її частиною у пропорції 1:4.

Завершуючи дослідження, хотілося б зазна-
чити, що наш погляд на окреслену проблему

збі гається із рі шенням Берлінського суду від 8
ли стопада 2008 року, який розглядав справу
про заборону шо кувальної реклами, розміщеної

на білбордах міста. Цей вердикт наголошував:
«Свобода сло ва — це благо, яке є вищим за
право громадян насолоджуватися картиною іде-
ального світу, у якому немає насильства, смер-
ті та злиднів» [10].
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Привернення уваги 

до порушень прав людини в Китаї. Пекін
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озглядати обрану тему важливо тільки в
контексті загальної мовної ситуації в най-

більшій у країні за кількістю населення До -
нець кій області, де проживають представники
понад 130 національностей і традиційно сфор-
мованою нормою є багатомовність. Тож дослід -
же ння спирається на аналіз статистичних да них
в освітній сфері у взаємозв'язку з висвітлен ням
цієї теми в місцевих ЗМІ. Виок рем лю ється те -
матична спрямованість публікацій в га зеті «До -
неччина» стосовно реального стану роз витку
дер  жавної та інших мов в області. Ви світ лення
цього процесу на сторінках газети має сис тем -
ний характер протягом дослід жуваного періоду.

Вважаємо за доцільне звернути увагу на те,
що на момент прийняття Закону «Про мови в
УРСР» (1989) у Донецькій області функці ону ва -
ло тільки 106 українськомовних шкіл, або 9 %
від загальної кількості, причому всі вони бу ли в
сільській місцевості. Із загальної кіль кості уч -
нів 40 %, або 250 тис., з різних причин бу ли
звільнені від навчання української мови [1, 7].

Стосовно національного складу жителів об -
лас ті, то на час прийняття Закону «Про мо -
ви...» ук раїнці становили 50,7 %, росіяни —
43,6 %, інші національності — 5,7 % [1, 12].

Протягом наступних після 1989-го років до
прийняття «Цільової комплексної програми
роз  витку та функціонування української мови в
Донецькій області на 2004—2010 роки» в освіті
реґіону, за твердженням керівника Донецького
обласного інституту післядипломної педагогіч-

ної освіти О. Чернишова, «відбувалися позитив-
ні зрушення щодо вивчення державної мови в
навчальних закладах області, хоча через специ-
фіки мегаполісу вона не посіла чільного місця в
суспільному житті донеччан» [1, 12].

Зміна пріоритетів щодо впровадження дер-
жавної мови в усі сфери суспільства приносить
пев ні результати. Так, у 2003 р., на час прий нят -
тя «Цільової комплексної програми...», кіль -
кість шкіл з українською мовою навчання збіль-
шилася до 46,9 %, а кількість учнів, які охоп ле -
ні навчанням державною мовою, зросла до 22 %.

З іншого боку, органи місцевого самовряду-
вання в Донецьку й області, а також найвпливо-
віші тут політичні сили, виголошують гучні за -
яви про насильницьку українізацію, порушення
прав людини тощо. Особливо багато спекуляцій
довкола запровадження другої державної мови.
Прикро, що тутешні ЗМІ, безоглядно підтри-
муючи тезу, що «в Донбассе вытесняется рус-
ский язык», не помічають реального стану. 

Так, на думку нашого видатного земляка
ака деміка НАН України Івана Дзюби, «До неч -
чина в найгострішому вигляді акумулює успад-
ковані з минулого мовні проблеми, характерні
для всього Сходу і Півдня України, і тому саме
вона б могла стати своєрідною лабораторією їх
продуктивного розв'язання. Для цього потрібна
політична і культурна воля, якої досі не було»
[2, 37]. На думку академіка, «реально До неч -
чина має великі, ще не сповна використані
мож  ливості для емансипації української мови
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та справжнього, а не декларативного піднесення
національної культури». Іван Дзюба аргументо-
вано вважає, що тут є достатній інтелектуаль-
ний потенціал не лише в науково-природничій,
науково-технічній, а й у науково-гуманітарній
сфері, мистецтві й літературі. Стосовно сфери
ЗМІ вчений обмежується промовистою цитатою
свого колеги, доктора технічних наук Во ло ди -
ми ра Білецького: «Певно, “екзотичною квіт-
кою” є й тільки одна обласна газета “Донеч чи -
на” з мізерним накладом у 20—25 тис. примір-
ників на місяць», «екзотичними квітками» є й
18 інших українськомовних видань, тоді як за
«станом на 01.01.2005 в області зареєстровано
990 періодичних видань» [3, 378].

Що цікаво, на великих донецьких підприєм-
ствах, які очолюють відомі промисловці й на -
родні депутати Юхим Звягільський і Валентин
Ландик, теж виходять українськомовні газети:
на шахті — раз на місяць, на заводі «НОРД»
чотири. Але всі вкупі державомовні видання
області жодним чином не в змозі конкурувати зі
ЗМІ потужних донецьких олігархів, які загра-
ванням із державністю російської мови захи-
щають свої політичні інтереси і бізнес.

Забувши про об'єктивність, знехтувавши жур -
налістською етикою, найтиражніші донецькі ЗМІ
прямо-таки зомбують обивателя. «По русскому
бьют из всех орудий», — переконує «Донбасс»
(2008. — 5 квіт.), «Найдется ли в Ук ра ине хоть
одна последовательная политсила, способная
защитить мое право думають на русском?» — не -
покояться «Донецкие новости» (2008. — 3 квіт.),
«Русский язык на ТВ запрещен по вечерам и
выходным... Украинизация нашего телеэфира
про должается ударными темпам», — стверджує
«Приазовский рабочий» (2008. — 4 квіт.) [1, 139].

Який же вихід? Його підказує «Салон Дона
и Баса» (2008. — 4 серп.) у статті «Двуязычие —
путь к цивилизованности», ілюструючи свою
по зицію фотознімком пам'ятника Т. Шевченку
в Донецьку, на якому невідомі намалювали бі -
лою фарбою «За русский язык». Підпис уза-
гальнювальний — «русскоязычное население
готово пройтись белой краской по украинским
классикам» [1, 139].

Подібну риторику про рівноправність двох
мов з боку захисників російської мови професор
Львівського національного університету Василь
Лизанчук охарактеризував як «єдине призна-
чення — приховати в дусі кращих традицій ра -
дянської пропаганди справжні наміри зберегти
панівні позиції на території України за росій-
ською мовою» [4, 38].

Чи можлива, за умов подібного радикалізму
нав'язування мовного протистояння, виважена і
об'єктивна оцінка ситуації в Донецькій області і,
головне, де її можна почути, якщо абсолютна

більшість видань реґіону відверто проводять дис -
кримінаційну політику щодо підтримки по -
ширення української. Вони охоче надають
шпаль ти та ефір громадянам, які, за висловом
А. Загнітка, «сприймають усе українське агре -
сив но і мотивують це тим, що самі перебувають
в іншому полі, не відчуваючи ніяких потреб
повертатися в українське». На думку донецького
вченого, «ця група постає найактивнішою в про -
паганді власних ідей і вимірів мовного співжит-
тя, проповідуючи тезу двомовності в окремих
регіонах або в усій Україні загалом» /1, 30/.

Ключове слово «пропаганда» віддзеркалює
по   зицію провідних ЗМІ реґіону, не залишає за -
звичай місця для дискусії чи іншої точки зору.
Наче і немає в області більшості людей, які вва-
жають своєю рідною українську. Виходить, що
їх думка апріорі ігнорується, з нею не рахують-
ся, а нерідко відверто зневажають і засуджують
як «непатріотичну». За таких умов єдиним май-
данчиком, де точка зору меншості може бути
висловлена, залишається обласна українсько-
мовна газета «Донеччина».

Зміст публікацій цієї актуальної теми спро-
буємо проаналізувати, починаючи з 2004 р.,
який ознаменувався відомими політичними
подіями наприкінці року. Це й помітно на сто-
рінках «Донеччини» і додатку до неї «Світ -
лиці», що виходив щоп'ятниці в 1993—2006 рр.
Обидві газети мали окрему державну реєстра-
цію та окремий передплатний індекс, що сприя-
ло оптимізації витрат. Тижневий наклад не пе -
ревищував 10 тис. примірників. Спів зас нов ни -
ками цих газет нарівні з КП Редакція газети
«Донеччина» виступала і Донецька облдержад-
міністрація. Але за браком чіткої позиції з боку
виконавчої влади, яка практично не реагувала
на гучні заяви місцевих депутатів, що роз'єд-
нують і напружують людей реґіону, «Донеч чи -
на» постійно оприлюднювала думки читачів,
відомих у краї діячів, лідерів громадських орга-
нізацій, які мають власний погляд на те, що
відбувається.

Ось, приміром, що пише шахтар з Єнакієвого
Аркадій Олексійчук: «Нині переслідувачі укра -
їнської мови просто змінили тактику. Тепер во -
ни буцімто добиваються справедливості, носять-
ся з ідеєю надання російській мові статусу дру-
гої державної мови. Це суто тактичний прийом
політиків, а не самого російського народу. На
Донбасі всюди звучить тільки російська, хоча
українців тут проживає не менше, а навіть біль-
ше, ніж росіян. Але обурюються не українці, а
росіяни! Точніше, “говорящие по-русски”... То
тепер коли йде не “українізація” (це є звичай-
ний ярлик), а відродження української мови і
культури, то росіяни як браття повинні в цьому
допомогти українцям і самі включитися в роз-
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виток української культури, відродження мови.
Це було б справедливо і дійсно по-братськи. І
ніяких коштів на це не потрібно, тільки бажан-
ня і добропорядність» [5].

А голова обласного відділення «Союзу украї-
нок» Людмила Огнєва застерігає, що тотальну
двомовність спричиняє національна залежність
країни і мова загарбника поступово переймає
функції рідної, виникає небезпека зникнення
рідної мови й перетворення двомовців в одно-
мовців, що й сталося в нашому краї [6].

Учений секретар ДІСО Василь Терещенко
при гадує, як у 1989—2003 рр. він очолював ко -
мі сію Артемівської райдержадміністрації із
впро вадження закону про мову. «Тоді ми домог-
лися того, щоб установи району перейшли на
дер жавну мову, двічі на місяць проводили курси
для керівних органів, із 29 шкіл 28 були украї-
номовними», — стверджує освітянин. «Не тре ба
за мовним принципом розділяти українців», —
вважає В. Терещенко [6].

Лідер обласної організації УНП Анатолій Ге -
расимчук, торкаючись теми двомовності, за пи -
тує: «А чому б не зробити три державні — україн-
ську, російську і ще, скажімо, татарську, із тією
умовою, щоб чиновники та урядовці ними вільно
володіли? Бо в нас у країні багато етнічних мен-
шин, котрі були б не проти, щоб їхній рідній
мові надали статус державної» [6].

Треба зазначити, що саме «Донеччина» ділом
підтримує етнічні меншини області, зокрема
білоруську. Один раз на квартал газета вміщує
сторінку Товариства білорусів «Неман», яка ви -
конана двома мовами: публікації білоруською і
поруч — український переклад. Шкода, що газе-
та не інформує про те, наскільки необхідною є
саме така двомовність для донеччан з білорусь-
кими витоками, але подібний формат зберіга-
ється на сторінках «Донеччини» до сьогодні. 

Проте досвід держави Білорусь у мовному
пи танні може бути досить промовистим і пов -
чальним для українців. На це, зокрема, звер-
нув увагу журналіст Сергій Лемеха, який не -
щодавно прочитав статтю Ніла Гілевича, народ-
ного поета Білорусі, про двомовність у його
країні. Є у цьому тексті й такі слова: «Якщо ми
хочемо бути вільними і незалежними, маємо
дбати про консолідацію нації, бо тільки спіль-
ними зусиллями можна забезпечити свободу та
незалежність. А що перш за все консолідує на -
цію? На ціональна самосвідомість і мова. Без
усенародної вірності рідному слову — про яку
консолідацію нації можна говорити?!». Далі
білоруський поет наводить досить негативну
ста тистику. Виявляється, у Білорусі взагалі
немає телевізійних каналів, які б працювали
рідною мовою. І це при тому, що 80 % населен-
ня   білоруси! «Можете уявити, щоб у всіх кни-

гарнях та газетних кіосках якоїсь європейської
країни 99 % видань було не мовою корінного
населення, як це є в Білорусі? Можете уявити,
щоб у якійсь європейській країні в жодному
університеті не викладали мовою корінного на -
селення, як це робиться у нас, у Білорусі?»
Вражає? Так, отож. А все почалося з того, що
у травні 1995 р. у Білорусі ввели другу держав-
ну мову — російську.

У підсумку автор зазначає, що у цьому тек-
сті його вразила і така думка: «Чому Україна
гарантувала собі велике майбутнє? Тому що зро-
била єдиною державною українську мову. Це
було питання життя і смерті» [7].

Проте і п'ятирічної давнини, і нинішня укра -
їнська реальність свідчить, що загроза зміни
ста тусу української мови є постійною. Так, пе -
ребуваючи в Донецьку, голова Комітету ВР з
пи тань культури і духовності Лесь Танюк, ко -
ментуючи для газети мовну ситуацію в області,
заявив, що «Донбасу нічого не загрожує, крім
за буття української мови». А урівноправити
укра їнську і російську, як пропонується в од -
ному із законопроектів, на думку депутата, оз -
начало б «знищити українську мову». «Там
йдеться про рів ноправність, а в Донбасі є нерів-
ноправність», — підкреслив Лесь Танюк [8].

На особливості Донеччини зазвичай звер та -
ють увагу, коли приїздять сюди вперше. Ось і на
VІ Міжнародному конгресі україністів, який від-
бувся в Донецьку влітку 2005 р., пролунало чи -
мало спостережень гостей і організаторів фо ру -
му. Зокрема, президент МАУ Марк фон Гаген у
своїй промові звернув увагу на відмінність Пів -
денно-Східної України від інших територій не -
подільної країни і на тривалий період русифіка-
ції Донбасу. Віддав належне американський уче-
ний і ректору ДонНУ Володимиру Шевченку за
створення першого на східних теренах ук ра їн -
ськомовного ліцею, тепер кращого в усій кра їні.

Що цікаво, сам ректор В. Шевченко у своєму
виступі зауважив, що «донецький реґіон не є
зросійщеним». А Почесний доктор цього ж на -
ціонального університету, Герой України Іван
Дзюба у своїй ґрунтовній доповіді про донецьку
складову української культури наводив факти
зовсім протилежні. При цьому Іван Дзюба заз-
начив, що «російська мова на Донбасі — не мова
іноземної держави» і «на наш край треба диви-
тися новими очима» [9].

На думку заступника голови ВУТ «Просвіти»
Марії Олійник, «замість створення належних
умов для відродження і розвитку на Донеччині
української мови як державної в області їх здій-
снення саботується, активно продовжується ру -
сифікаторська політика». Авторка нагадує, що
ще 27 березня 1994 р. Донецька облрада прове-
ла референдум, на якому треба було дати відпо-
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відь: «Согласны ли Вы с тем, чтобы на террито-
рии Донецкой области языком работы, делопро-
изводства и документации, а также образования
и науки был русский язык наряду с украин-
ским?». Марія Олійник нагадує, що все це здій-
снювалося під керівництвом Вадима Чупруна
(на той час голови облради), призначеного Пре -
зидентом України головою Донецької облдерж -
адміністрації в лютому 2005 р. [10].

Подібна спадкоємність влади дає підстави
М. Олійник стверджувати, що «в Донецькій об -
ласті антиукраїнськими державними службов-
цями штучно створені умови для перешкоджан-
ня доступу мешканців до ЗМІ українською мо -
вою». Авторка вважає «дикістю, що вже тепе-
рішньою владою в 24 кварталах зняті передба-
чені обласним бюджетом кошти в сумі 43230
гривень на передплату бібліотекам і школам об -
ласті єдиної україномовної газети “Донеч чина”,
в той же час з обласного бюджету виділено 800
тисяч гривень на підтримку трьох ро сій сько -
мовних газет: двох комерційних — “До нецкие
но вости” та “Вечерний Донецк” і газети обл ради
та облдержадміністрації “Жизнь”, яка виходить
тільки російською» [10].

Цей яскравий зразок дискримінаційної полі-
тики обласної влади щодо фінансування україн-
ськомовного видання ілюструє її мовну політи-
ку. І такі дії не залишаються непоміченими.
Так, учителька із Красноармійського району
Діна Бєлоконь, зокрема, пише: «В україномовні
школи голова облради Б. Колесников, вважаю,
навмисне подарував російськомовні щоденники
дітям, а жодної української газети за роки неза-
лежності у нас не додалося» [11].

Член НСЖУ Олександр Винниченко у своїх
нотатках звертає увагу на те, що «ЗМІ, зокре-
ма, регіональні, у нас, в основному, обслу го -
вують міс цеву владу, а вона у нашому краї
відомо яка. Не випадково на вибори йде під
гаслом запровадження двомовності, тобто на -
дання російській статусу другої державної
мови у країні. За таких умов нас ставлять у
ситуацію, за якою пересічне корінне населення
мусить обов'язково вчити, і воно таки вчить
російську, а прихильники російськомовності
не повинні знати української, бо не хочуть. Ви -
ходить, що у них є тільки право, а обов'язки є
тільки у всіх нас. А це вже, погодьтеся, лука-
ва позиція» [12].

Фактично обласна «Донеччина» залишилася
єдиною, де можна висловити свою незгоду з
агресивною, а почасти й брутальною політикою
місцевих можновладців у мовній царині. Зо -
крема, йдеться про виступ секретаря Донецької
міськради Миколи Левченка, який вимагає зро-
бити єдиною державною мовою російську, а
українську — реґіональною в західних областях.

У відповідь редакція публікує добірку листів, у
яких різні за фахом і освітою донеччани висло-
влюють свою незгоду з позицією 27-річного чле -
на Партії реґіонів. Зокрема, ветеран педагогіч-
ної праці Павло Мазур назвав виступ молодого
«реґіонала» провокаційним, у дусі горезвісного
Емського указу. Він звертає увагу, що «за
висловлюванням цієї одіозної персони стоять
певні й досить могутні політичні олігархічні
потуги...» [13].

Донеччанин Олексій Сивоконенко пише, що
«своїми діями держслужбовці стають напере-
кір всебічному розвитку і функціонуванню
укра їнської мови в усіх сферах громадського
життя, вони продовжують насильницьке зро-
сійщення українців». На думку автора, вони,
проте, ніколи на шпальтах газети не пояснять,
чому порушують Конституцію й у своїх публіч-
них виступах користуються мовою іншої дер-
жави — російською. Як вважає дописувач, це
через те, що «вони бояться за свої крісла у
Пар тії регіонів, що панує в усіх владних
структурах Донеч чи ни».

Статус державної мови — одне з таких питань,
яке всує безбожно експлуатується політиками. Не
виняток остання президентська кампанія. З усіх
остаточно зареєстрованих ЦВК кандидатів на пре-
зидентську посаду майже ніхто не обминув у своїх
програмових заявах «пекучого» мовного пи тання.
Член НСЖУ, науковець із До нецького національ-
ного технічного університету Воло ди мир Алтухов
у своїй статті «Виборчі пе ре гони і мовне питання»
[14] проаналізував на міри претендентів на булаву.
Зокрема, він звернув увагу на позицію лідера
Партії реґіонів Вік тора Януковича, який де кла -
рує: «Дві мови — од на країна! Прагну реального
утвердження в Україні європейських стандартів
демократії, не ухиль но го забезпечення прав і сво -
бод людини. Ви ступаю за надання російській мові
статусу дру гої державної (читати — першої!). Я —
послідовний прихильник цивілізованого вирішен-
ня цього питання, здійснення збалансованої дер-
жавної мовної політики, яка адекватно реагує на
мовні потреби суспільства, відповідає загально -
визнаним нор мам міжнародного права, Єв ро пей -
ській хартії ре ґіональних мов або мов меншин».

Усе відверто й без будь-якої вербальної казуї-
стики щодо російської мови як якоїсь там «офі -
цій ної», «реґіональної» і т. ін. Аргументація — за  -
лі  зобетонна (!): посилання на «міжнародне пра  во»
й горезвісну Хартію, яку «регіонали», га даю, не
читали, а коли й читали, то не зрозуміли, а якщо
й зрозуміли, то — не так. А тому Вік тор Янукович
пообіцяв першим своїм Указом, у разі обрання
його Президентом, надати статус державності
російській мові.

Ось такі пріоритети в нашого земляка, який
нині є легітимно обраним Президентом Укра -

Зоц І. О. 
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їни. Тож можна стверджувати, що більшість
українців зробила вибір, враховуючи саме таку
перспективу.

«Донеччина» за кілька місяців до появи но во -
го керманича звертала увагу, що, мусуючи те му
«дискримінації» інших мов, у більшості на ших
політиків чомусь не виникає питання про дискри-
мінацію української мови, яка, де-юре маючи ста-
тус державної, де-факто витісняється майже з
усіх сфер вжитку! У який спосіб нам позбутися
того «браконьєрства», про яке наголошував ще в
минулому столітті Олесь Гон чар: дер жавний «ста-
тус потрібен нашій мові, щоб піс ля згубних бра-
коньєрських літ повернути їй природну роль, і
силу, і престиж»? За ду май мося, в парламенті
жодної з існуючих цивілізованих країн світу
політики не вживають іншої мови, крім
державної. А в Україні... — вжива ють!?..» [14].

Як стверджував А. Погрібний, «кожному бо
мусить бути ясно, що доки українство та його
мова належно не зміцнилися, навіть і порушу-
вати питання про офіційну двомовність в
Україні — то значить виявляти відверту недруж-
ність до українства, ба навіть жорстокість, що
має на меті банальне та брутальне поглинення
слабшого сильнішим» [19, 31].

У підсумку цього дослідження отримані такі
наукові результати:

1. У Донецькій області російська мова не за -
знає жодних утисків у публічній сфері: нею нав -
чаються не менше 50 % школярів області,
понад 90 % місцевих друкованих ЗМІ виходять
російською мовою.

2. Обласна газета «Донеччина», на відміну від
інших місцевих видань, подає збалансовану й не -
упереджену інформацію стосовно мовної ситуації.

3. Контент-аналіз «Донеччини» показує, що
нав'язування другої державної мови не є життє-
вою необхідністю жителів області, адже вони
мають усі умови для реалізації своїх потреб у
російськомовному форматі.

4. Реальної державної, зокрема і законодав-
чої, підтримки потребують саме українська
мова і кілька газет державною мовою.
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українському науковому просторі дослід-
ження патогенного тексту започаткували

науковці Б. Потятиник та М. Лозинський [1; 2].
Їхні праці й сьогодні залишаються найавтори-
тетнішими з цього питання. Дослідники визна-
чили поле проблем, які є актуальними і потре-
бують зусиль наукової спільноти для їх вирі-
шення, як-от: ідентифікація та нейтралізація
патогенних текстів. 

Дослідниця К. Серажим пропонує визна-
чення, яке зберігає традиційний підхід до па -
тогенного тексту: «Патогенні тексти — це тек-
сти, що містять пропаганду класової, расової
ворожнечі, порнографію, гіперболізовану рек -
ламу, тоталітарного спілкування» [3, 156].
Ав торка зазначає, що патогенні тексти «об’єд -
нує руйнівний вплив». А головною ознакою
па тогенних текстів К. Серажим визнає мані-
пуляційний вплив. Але не завжди мані пу ля -
ція сві домістю має на меті руйнівний вплив.
Най частіше в основі маніпуляцій патогенного
тексту є комерційний інтерес, і спекуляція
відбувається саме під прикриттям традицій-
них цінностей.

«Симптоми пататексту», запропоновані Б. По -
тятиником, український лінгвіст Ф. Ба цевич
вва жає «значною мірою суб’єктивними» [4, 170].

Отже, пошук об’єктивних критеріїв, здатних
ідентифікувати патогенний текст, є актуальним
завданням для галузі соціальних комунікацій.

Мета роботи — запропонувати методику ви -
явлення патогенного тексту.

Поставлена мета дослідження передбачає
такі завдання: 1) визначити поняття «патоген-

ний текст»; 2) з’ясувати формальні ознаки
патогенного тексту.

Ідентифікувати патогенний текст неможливо,
не визначивши критерії патогенності, не зрозу-
мівши, в чому виявляється шкідливість та ких
текстів. Критерії, запропоновані Б. По тяти ни -
ком, апелюють до почуття задоволення та агресії,
а також їхньої суміші. На перший погляд здаєть-
ся, що в основу класифікації по кладено психоло-
гічний критерій (результат психологічного впли-
ву на аудиторію). Та, на думку дослідника, до
зони «раю» належать реклама, позитивна пропа-
ганда та еротика, а до зони «пекла» — медіа -
насильство. Про сте жується пев на логічна непо-
слідовність. Якщо у першому випадку за основу
береться галузевий критерій, то у другому — емо-
ційний зміст повідомлення.

Чи потрібно вважати будь-який текст рекла-
ми чи позитивної пропаганди патогенним? Оче -
видно, що ні. Наприклад, в ідеалі повинна існу-
вати реклама, яка надає інформацію про нові
товари чи послуги й допомагає орієнтуватися
споживачеві, зберігаючи при цьому його час.
Або соціальна реклама, що пропагує здоровий
спосіб життя (кампанії боротьби з палінням,
абортами тощо), виховує толерантність (кампа-
нії проти расизму). 

Б. Потятиник наголошує на проблемі ме жі між
еротикою та порнографією. Але ця проб лема збе -
рі гається і щодо медіанасильства. Такі тво ри
Шек спіра, як «Отелло», «Ромео та Джуль єтта»,
не вважаються патогенними, хо ча в першому
йдеть ся про бру таль не насильство, а в другому
поетизується самогубство. 

Л. Г. Масімо ва,
канд. наук із соц. комунік.
УДК 007: 304: 001

Критерії патогенності тексту

У статті зроблено спробу подолати суб’єктивність у пошуках критеріїв патогенного тексту. Доведено,
що головна ознака патогенного тексту — марнування реального часу споживача завдяки маніпуляціям із
континуумом тексту.

Ключові слова: патогенний текст, формальні критерії патогенності, континуум.

Masimova L. Criteria of a text’s pathogenicity.
The article is an attempt to overcome subjectivity of criteria of a pathogenic text. It is stated that the main

feature of a pathogenic text is a consumer’s useless waste of time, due to manipulations with a text’s continuum.
Keywords: Pathogenic text, formal criteria of pathogenicity, continuum.

Масимова Л. Г. Критерии патогенности текста.
В статье сделано попытку преодолеть субъективность критериев патогенного текста. Доказано, что

главной особенностью патогенного текста является бесполезная трата времени потребителя благодаря
манипуляциям с континуумом текста.
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Отже, сам по собі зміст або галузева належ-
ність не можуть дати відповідь на запитання: чи
є конкретний текст патогенним? Апеляція до
емо цій — також. Ще Арістотель говорив про ка -
тарсис як спосіб удосконалення глядача, очищен-
ня його через емоційне переживання ситуації.

Очевидно, що назріла необхідність пошуку
формальних критеріїв патогенності. Такі кри-
терії, по-перше, позбавили б термін «патоген-
ний текст» ареолу суб’єктивності, а по-друге,
спростили би процедуру ідентифікації патоген-
ного тексту.

В умовах сучасного суспільства, яке стрімко
змінюється, особливої актуальності набуває тео-
рія суспільства, яке навчається. Український
дослідник С. Квіт наголошує: «Люди мають різ -
ні ідеї, смаки, запити і потреби. Вони постійно
вчаться і самоорганізуються для їх реалізації.
Змінюють суспільство і змінюються разом з
ним. Ця теорія до певної міри знімає загрозу
фатальної залежності людини від якихось неми-
нучих процесів» [5, 183]. Отже, в інформаційно-
му суспільстві особливої цінності набуває час
людини, який вона може витратити на своє удо-
сконалення, без цього неможливо підвищити
свій матеріальний і соціальний статус.

Ці роздуми перегукуються з розумінням
Б. По тятиника непатогенних текстів: «до непа-
тогенної зони передусім належать просвітни цькі
тексти (телепередачі, інтернет-сайти тощо),
стримані за стилем і формами подачі, виразно
спрямовані на підвищення освітнього рівня
аудиторії та зміцнення почуття громадянської
відповідальності» [1, 124]. Тобто непатогенні
тек сти повинні удосконалювати людину, а не
марнувати її час. Отже, в широкому розумінні,
патогенним є будь-який неякісний текст.

У вузькому розумінні — це текст, у який
вмонтовано механізм, що змушує читача саме
змарнувати свій час. І це не обов’язково тексти,
в яких зображується еротика заради еротики,
або насильство заради насильства. Це тексти на
перший погляд безневинні, адже вони дотри-
муються усталених норм моралі. Але, пропо-
нуючи споживачеві задовольнятися вже відоми-
ми йому істинами, вони не додають нічого ново-
го до досвіду людини. Шкідливість таких тек-
стів полягає в тому, що вони привчають спожи-
вати інформацію, не докладаючи жодних зу -
силь, таким чином виробляють звичку некри-
тичного сприйняття текстів.

Отже, пошук критеріїв патогенності повинен
відбуватися не стільки в змістовій площині,
скільки в формальній. Одним із продуктивних
шляхів є напрям досліджень, запропонований
семіотикою текстів. 

Італійський науковець Умберто Еко у своїй
книзі «Роль читача. Дослідження з семіотики

текстів» визначає текст як «семантично-прагма-
тичне продукування власного Зразкового Чи -
тача» [6, 32]. Він наводить достатньо прикладів,
що демонструють, як текстуальна стратегія
здатна маніпулювати читачем. І суть цих пато-
генних стратегій якраз і полягає в руйнації
самого поняття часу.

Час у лінгвістиці є складником такого понят-
тя, як континуум. І. Гальперін категорію «кон-
тинуум» розуміє «як визначену послідовність
фактів, подій, що розгортаються в часі і просто-
рі» [7, 87]. Тобто континуум — це єдність трьох
компонентів: перший — це рух й утворення но -
вої сутності, другий — час, третій — простір. Ця
єдність структурує текст: «Логічна організація
тексту можлива завдяки континууму» [8, 176].
Кожний елемент має й семантичне навантажен-
ня, більше того, континуум «формує образ
світу, сприяє вираженню авторської позиції» [8,
182]. І, якщо хоча б один із його компонентів
руйнується або залишається незмінним, маємо
патогенний текст. 

Розглянемо, які ознаки може мати текст,
якщо відсутній рух. Якщо це інформаційний
жанр, то текст просто не містить нової інформа-
ції. Якщо сюжетний твір (серіал, роман тощо)
це статичні характери персонажів, що не зміню-
ються ні під тягарем обставин, ні з плином
часу. Це характери зліплені нашвидкоруч,
покликані до життя комерційними інтересами.
Створити такі образи не надто складно, адже
вони не змінюються, а отже, не потребують
будь-якої мотивації. 

Сам сюжет не розвивається через постійні
повтори ситуацій або спогади героїв, які не
впливають на розуміння подій (улюблені прийо -
ми сучасних мильних опер). Сюжет пропонує
фальшивий рух, ще й тоді, коли зображується
кілька подій, пов’язаних з другорядними персо-
нажами, які жодним чином не впливають на
долю головних героїв, а здатні лише обговорю-
вати подробиці всім відомих сцен тощо.

Час ніби завмирає, а то й взагалі перестає
бути необхідною умовою руху. Пропонується, на -
приклад, надмірне розтягування сцен, де ви ма га -
ється «точність диктофона» [6, 196]. Автор тек -
сту не спроможний запропонувати нову інформа-
цію, новий погляд на проблему. «За мість того,
щоб дати художній (аналітичний. — Л. М.) син-
тез подій, він реєструє її «життя»: він змушує її
тривати стільки, скільки вона триває насправ-
ді…» [6, 196]. Це ознака не тільки неякісних те -
лероманів, а й неякісних новин, які чимдалі,
тим частіше структуруються за схемою мильних
опер. Так відбувається і в реаліті-шоу, або шоу
на зразок «Граєш чи не граєш» (ТРК «Україна»). 

Існують прийоми, які виключають простір з
аналітичного сприйняття тексту, коли стає не -

Критерії патогенності тексту
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важливо, де і коли відбуваються події. Як на -
слідок — зображується така собі «людина без
властивостей». 

У. Еко описав «техніку безцільного погля-
ду», коли автор зображує пейзаж з точністю фо -
тографа, але жодна деталь з цього опису не ма -
тиме нічого важливого для подальшого розгор-
тання сюжету [6].

Усі маніпуляції, пов’язані з континуумом
тексту, призводять до того, що читач звикає
«за довольнятися багатослівністю, а не інформа-
цією» [6, 237], він «втрачає контроль над часо-
вими зв’язками і відмовляється від потреби
робити висновки на їх основі» [6, 170]. 

Отже, патогенний текст стає свідомим меха-
нізмом марнування реального часу читача.
Будь-який текст, що примушує гаяти час, слу-
жить панівній ідеології, адже постійний кори-
стувач такого тексту не здатен не тільки яки-
мось чином впливати на соціальне життя, а
навіть не хоче змінити власне.

Висновки. В основу патогенного тексту по -
кладено текстуальну стратегію, яка марнує ре -
альний час читача. Формальною ознакою та кої
стратегії є порушення просторово-часової взає-
модії (континіууму) тексту, внаслідок якої де -
формується реальний образ світу.

Отже, методика виявлення патогенного тексту
повинна базуватися, в першу чергу, на аналізі всіх
складників континууму (рух й утворення нової
сутності, часова і просторова організація тексту).

Перспектива подальших досліджень полягає
у виявленні та описі конкретних прийомів кон-
тинууму тексту (деякі з них були запропоновані
вище), які є лише витратним механізмом люд -
ського часу. Створення методики виявлення па -
тогенного тексту має прикладне значення не
тільки для медіакритики та медіаосвіти, а й для
професійних комунікаторів, від яких залежить,
чи потрапить такий текст до інформаційного
простору.
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ктуальність теми. У зв’язку зі значними
суспільними змінами наприкінці XX — на

початку XXI ст., зокрема змінами в суспільній
свідомості, все актуальнішим стає питання мо -
ральних цінностей сучасного суспільства та їх
формування за допомогою журналістики. Як
зазначив у привітальному слові на адресу Асо -
ціації «Новомедіа» професор В. Різун, «мораль-
ні медіа, моральні обличчя в українській жур-
налістиці — це те, що має бути у нас. Адже не
можна побудувати державу вільну і демокра-
тичну без морально-етичних засад» [1]. 

На перший погляд здається, що питання
моралі треба досліджувати перш за все в релі-
гійних ЗМІ, оскільки там є «чим похвалитися».
Проте, як вважає головний редактор релігійно-
го видання «Євангельська нива» О. Мокренчук,
духовну перебудову суспільства, тобто навер-
нення людей до вічних цінностей, слід викону-
вати саме через світські ЗМІ, і це дуже актуаль-
но, оскільки нині людям особливо «потрібне
підбадьорливе друковане слово, чітке розмежу-
вання між тим, що є добре, а що — погане» [2].
Тож моральність має бути притаманна як релі-
гійним, так і нерелігійним ЗМІ, тобто журналіс -
тиці в цілому.

Причинами, чому варто говорити про мораль
стосовно журналістики, є, по-перше, стан сьо-
годнішнього суспільства (падіння моралі, пере-

важання технологій, нівелювання людини як
особистості тощо); по-друге, стан журналістики
(засилля «білого шуму», замовних матеріалів —
«джинси», відверта цілеспрямована дезінформа-
ція, вживання аморальних слів і висловів як
норми). Тому слід зосередитися на взаємозв’яз-
ках моралі й журналістики в умовах сього д -
нішнього суспільства. 

Питанню моралі в журналістиці приділено
увагу в працях В. Іванова, О. Ільченко, С. Кор -
ко носенка, С. Криворучко, Г. Кузнецової, Г. Ла -
зутіної, Й. Лося, І. Михайлина, А. Москаленка,
Б. Потятиника, Т. Приступенко, Є. Прохорова,
В. Різуна, В. Сердюка та ін.

Мета дослідження — з’ясувати можливість
реалізації моральних цінностей у журналіст -
ській діяльності та взаємозв’язки цих понять.
Для досягнення поставленої мети застосовано
описовий та порівняльно-аналітичний методи.

Об’єкт дослідження — моральні цінності в
журналістській діяльності, предмет досліджен-
ня — взаємозв’язки понять моралі й журналісти-
ки на рівні суб’єктів журналістської діяльності.

Із значної кількості визначень моралі за осно-
ву візьмемо таке: мораль — це механізм ре -
гулятивних структур суспільства, що об’єк тив но
склався [3, 20]. Сутністю моралі є добра воля
індивіда щодо узгодження своїх дій з інтересами
суспільності. Ці суспільні інтереси мають спільні
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«точки відліку», що фіксуються в суспільній сві-
домості у вигляді певних цінностей. Виявляється
добра воля за допомогою особливих відношень
індивіда та суспільності, зокрема моральних від-
носин [3, 17]. Крім того, існують моральні орієн-
тири — моральні цінності, що зберігаються в сус-
пільній свідомості, — та моральні санкції — пози-
тивні чи негативні у вигляді суспільної думки і
демонстраційної поведінки оточення, які є реак-
цією на конкретні вчинки [3, 21]. Перевага тих
чи інших цінностей, вибір вчинку з можливих
варіантів завжди залишається за індивідом.

З метою пошуку спільних точок дотику мо -
ралі та журналістики звернемося до визначення
журналістики. З філософського погляду росій-
ська дослідниця Т. Науменко визначає журналі-
стику як соціальну діяльність, сутністю якої є
вплив на суспільство шляхом запровадження в
масову свідомість певної системи цінностей [4].
Одне із завдань журналістики Т. Науменко вба-
чає у транслюванні «в масову свідомість соці-
альних оцінок поточної діяльності», тобто оці-
нок актуальних подій, що потрапляють у поле
зору масової свідомості. 

У журналістикознавстві загальноприйнятим
є твердження про соціальну роль журналістики,
яка полягає у формуванні громадської дум ки. У
свою чергу, громадська думка «виникає, форму-
ється і функціонує як сукупність оцінних суд-
жень, які виражають ставлення соціальних груп
до поведінки і діяльності окремих людей» [5].
Тож обов’язковим елементом громадської думки
є оцінка — позитивна чи негативна.

Таким чином, саме цінності й оцінки є спо-
лучною ланкою між журналістикою і мораллю.
На думку Т. Науменко, цінності є певною ха -
рактеристикою самого суб’єкта, оскільки цінно-
сті існують завжди для суб’єктів як носіїв тих
чи інших діяльностей. У зв’язку з тим, що цін-
ності є соціальними орієнтирами для суб’єкта,
вони відіграють значну роль у соціальному роз-
витку [6]. Цінності й оцінки є взаємозв’язаними
поняттями. Так, журналістика дає оцінку акту-
альним подіям, відповідно актуальність є цін-
нісним поняттям, що відображає соціальну зна-
чущсть тих чи інших явищ соціальної дійсно-
сті. Як уважає Т. Науменко, актуальність ви -
значає сам суб’єкт, який несе оцінку в масову
свідомість [4]. 

Оцінки, що транслюються журналістикою, є
духовними значеннями спеціалізованої свідомо-
сті (ідеологеми), трансформованими й адаптова-
ними для сприйняття суспільною думкою [6].
Журналістика подає масовій свідомості готові
оцінки, призначені для некритичного сприйнят-
тя останніми.

Як зазначають соціологи, для певного типу
суспільства характерні власні пріоритетні цін-

ності [7, 38]. Актуальним для нас є громадян-
ське суспільство з його системою цінностей. За
визначенням Е. Геллнера, саме громадянське
сус пільство є сукупністю інститутів, асоціацій,
що здатні протистояти державі, але не обме-
жують свободи індивідів, які входять до нього
[8, 65]. Відповідно для громадянського суспіль-
ства, що актуально сьогодні, такими цінностя-
ми є життя, власність, свобода, формальна рів-
ність, справедливість, солідарність. 

Журналістська інформація за своїм характе-
ром є оцінною, оскільки журналістські тексти в
переважній більшості містять оцінку — явну чи
неявну. Т. Науменко продуктом журналістики
на зиває систему оцінок, оформлену як система
текстів [4]. Водночас ця система оцінок впливає
на формування цінностей аудиторії. Соціо ло -
гічні поняття оцінок/цінностей безпосередньо
пов’язані з мораллю, оскільки один із їхніх різ-
новидів — саме моральні оцінки та цінності. 

Постає актуальне запитання: на яких рівнях
журналістської діяльності простежується зв’я -
зок із моральними оцінками соціальної реально-
сті та формулюванням моральних цінностей
сус пільства? Звернемося до основних понять те -
орії журналістики. З погляду методології на -
уки, в журналістиці як діяльності виділяються
суб’єкти її діяльності. Традиційно такими
суб’єк тами вважаються журналісти. Проте ро -
сійська дослідниця Т. Науменко суб’єктами
жур  налістики вважає суб’єкти цінностей, що
запроваджуються, тобто соціальні групи, які
представляють власні цінності, оцінки й соці-
альні настанови як спільні й значущі для всьо-
го суспільства [9]. Отже, увагу сконцентровано
на тому, що суб’єктами журналістики є заснов-
ники ЗМІ, проте для них журналістика — бізнес,
першочергова мета якого — отримання прибут-
ку, а не запровадження власної системи цінно-
стей, на чому наголошує Т. Науменко.

Відомий французький соціолог П. Бурдьє
для дослідження соціальних наук запропонував
теорію поля, згідно з якою поле — це «місце сил,
всередині якого агенти займають головні пози-
ції, що статистично визначають їхні погляди на
це поле чи на їхні практики, спрямовані на збе-
реження чи на зміну структури силових стосун-
ків, що виробляють це поле» [10, 108—109].
Інакше кажучи, поле є певним співвідношен-
ням сил і простором боротьби цих сил за зміни.
Яка боротьба відбувається в полі журналістики?
Постійна конкуренція за аудиторію і за те, що
має її приваблювати — пріоритет на інформацію,
ексклюзив, відомі імена тощо. Конкуренція
виводить журналістику на рівень ринкових від-
носин. Конкуруючі газети «позичають» одна в
одної передові статті, сюжети тощо. Як при-
клад, П. Бурдьє наводить стосунки між видан-
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нями «Express» и «Nouvel observateur», які на -
зиває «більярдними ударами». Це, з одного бо -
ку, веде до того, що видання стають практично
однакові, з іншого — скочуються вниз. 

Як зазначає І. Михайлин, залежність між
задоволенням споживача та вигодою ЗМІ має
бути непрямою, оскільки прибуток повинен під-
вищуватися не безпосередньо від читача чи гля-
дача [11, 29]. Таким чином, прибуток і конку-
ренція переводять журналістику в площину під-
приємницької діяльності. 

Проте журналістика більшістю вчених визна-
чається як соціальна діяльність, суб’єктами якої
є самі журналісти. І тут питання моралі безпосе-
редньо стосується професійного обов’язку жур-
наліста, що вивчається в річищі журналістської
етики. Як уважає Г. Лазутіна, основою профе-
сійного обов’язку, з якого має починатися фор -
му вання позиції редакції, повинна бути не ха -
рактеристика аудиторії чи відображуваної сфери
діяльності, а міцна громадянська платформа, на
яку буде спиратися кожен член редакції в склад-
них ситуаціях морального вибору [12, 203]. На
цій основі виписуються завдання, яким журна-
лісти підпорядковують свою діяльність, і крите-
рії ставлення до дійсності, які приймають. На
наш погляд, ця міцна громадянська платформа
має бути закладена саме в принципах журналіс -
тики як соціальної діяльності.

Окремо П. Бурдьє зупиняється на понятті
соціального поля — «місця дій чи протидій,
здійснюваних агентами, які володіють постій-
ними диспозиціями, що певним чином освоєні в
ході досвіду знаходження в цьому полі» [10,
109]. За словами дослідника, важливо говорити
саме про поле журналістики, а не просто про
журналістів, оскільки коли йдеться про журна-
лістів, то мова переходить на рівень особистої
відповідальності й пошуку винних [10, 131].
Тоб то переходимо в площину журналістської
ети ки з її моральними цінностями.

Особливої ваги у визначенні соціального по ля
набувають агенти поля. На думку вченого, бути
агентом поля — означає здійснювати на нього
вплив тим більший, чим більш специфічну вагу
має агент у цьому полі [10, 134]. Сильний агент
може змінити весь простір, зробити так, що поле
буде організовуватися довкола нього [10, 134].
Хто є таким сильним агентом у полі журналісти-
ки сьогодні? На наш погляд, йдеться про заснов-
ників медіакорпорацій та журналістів.

Отже, систематизуючи дві названі теорії —
методологічну й теорію поля П. Бурдьє, прихо-
димо до висновку, що суб’єктами журналіст -
ської діяльності чи агентами поля журналісти-
ки є засновники (якщо йдеться про журналісти-
ку як бізнес) і самі журналісти (якщо мова йде
про журналістику як соціальну діяльність). Від -

по відно питання моралі слід розглядати на рівні
моральних оцінок/цінностей підприємницької
та журналістської етики. 

З приводу взаємозв’язку моралі й журналісти-
ки львівський дослідник Й. Лось висловив думку,
що «порозумінню між людьми й народами, підви-
щенню моральних та інтелектуальних стандартів
особистості, націй, вибудовуванню вищих сенсів
буття може сприяти насамперед така журналісти-
ка, яка орієнтується на… моральний тип мислен-
ня (людина людині — брат), а не лише сповідує
раціональний підхід (успіх і ефективність)» [13].

Одним з основних принципів етики бізнесу є
відповідальність перед суспільством, а не нако-
пичення прибутку будь-якими способами. Яс -
кравим прикладом може бути порівняння жур-
налістики як підприємницької діяльності з про-
мисловим виробництвом: викиди шкідливих
речовин заводами можна прирівняти до «бруд-
ної інформації». Різниця лише в тому, на яку
сферу людської діяльності відбувається вплив —
фізичну (викиди) чи душевну й духовну (інфор-
маційний бруд).

Здавалося б, інформація має ставати більш
якісною в умовах жорсткої конкуренції, проте
орієнтація лише на поверхові потреби аудиторії
призводить до «жовтизни» [12, 204]. На думку
російської дослідниці Г. Лазутіної, для таких ви -
дань виз начальним є задоволення інфор ма ційних
ін тересів аудиторії, в основі яких — людська ціка-
вість, бажання дізнатися щось новеньке про вели-
ких світу цього, не пропустити «карколомну
подію», якою вона не була б, тощо. У такому разі
замикається коло «жовтого» бізнесу, який важко
назвати журналістською діяльністю: задоволення
ницих потреб сучасної аудиторії дає чималий
прибуток. Ось тут відкриваються «ножиці», ос -
кільки журналістика як соціальна діяльність має
конкретні обов’язки перед суспільством, що
визначені за допомогою її фун кцій; жур налістика
як підприємницька ді яльність націлена перш за
все на прибуток і в умовах сьогоднішнього сус-
пільства часто не зважає на аморальні засоби його
досягнення.

Висновок. У погляді на журналістику як на
соціальну діяльність і як на бізнес підтвер ди -
лася думка Т. Науменко про перебування жур-
налістики на перетині різних діяльнісних рядів.
На нашу думку, точніше було б їх назвати різ-
ними видами діяльностей, оскільки вони пере -
слідують різні цілі. 

Незалежно від застосовуваного поняттєвого
апа рату (суб’єкта журналістики чи агента по -
ля жур налістики), питання моралі в стосунку
до жур налістики певним чином залежить від
засновників ЗМІ та журналістів. Водночас чи -
малу роль відіграють моральні цінності існую-
чого суспільства. 
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Журналісти на основі своїх професійних цін-
ностей, що належать до сфери жур налістської
етики, дають оцінку соціальній реальності, тим
самим формуючи в аудиторії певну систему цін-
ностей, до якої належать і моральні. Це коло
замикається, бо професійні цінності журналіс -
та, зокрема й моральні, формуються, у свою
чергу, під впливом суспільних цінностей.

Журналістам слід знати свою аудиторію, а
для цього вивчати її потреби. Проте, щоб уник -
ну ти «жовтизни», журналістська діяль ність не
по винна орієнтуватися перш за все на ці по тре -
би, зокрема в сучасному суспільстві з його до -
сить розмитим розумінням моральності. До ро го -
вка зом і міцним підґрунтям мають бути гро ма -
дянські цінності демократичного суспільства.
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ктуальність теми. Можна констатувати,
що реальні умови політичного і соціально-

економічного розвитку країни викликають су -
перечності між потребами суспільства в роз -
ширенні вільного обміну інформацією і необхід-
ністю збереження окремих обмежень на її по -
ши рення. Адже в умовах інформаційної від кри -
то сті Ук ра їни створюються широкі мож ли вості
для ви користання інформаційного про стору
країни різ ними закордонними та вітчизняними
організаціями у власних цілях. Їх ко мерційна
та ін формаційна діяльність часто не узгоджу-
ється, а інколи й суперечить основним правам і
свободам людини й громадянина зокрема та на -
ціональним інтересам України загалом. 

Право громадськості на інформацію, моральні
зобов’язання видавців і журналістів закладені в
мо делі соціальної відповідальності ЗМІ, відповід-
но до якої, мас-медіа повинні інформувати, розва-
жати й продавати інформацію, здійснювати кон-
троль над урядом, переводити конфлікт на рівень
публічного розгляду, зберігаючи, од нак, свободу
прав особи. Оскільки інформація є публічною
влас ністю, ЗМІ має право використо ву вати кож-
ного кому є що сказати, при цьому мас-медіа зо -
бов’я зуються надавати об’єктивну й вільну від
упе реджень інфор-мацію заради бла га громадсько-
сті. Уряд зобов’язаний активно роз вивати цю сво-
боду, водночас діяльність ЗМІ регулюється пуб -
лічним спо собом за допомогою етичних кодексів
при мі німальному державному втручанні.

Саме в моделі соціальної відповідальності ре -
алізується ідеал об’єднання свободи слова й від-
повідальності. Ця модель вимагає від ЗМІ вико-
нання певних зобов’язань перед суспільством. А
саме: точність, об’єктивність і збалансованість,
плюралізм думок, що відтворює різноманітність
суспільства, доступність ЗМІ для різних груп,
можливість критики й самокритики, репрезен-
тації варіативних поглядів, зокрема, меншо-
стей. Діяльність засобів масової комунікації в
ідеалі є саморегулювальною системою за допо-
могою правових норм і відповідних інститутів.
Журналісти є відповідальними як перед су -
спільством, так і перед роботодавцем, будучи
час тиною економічної системи; засоби масової
комунікації відповідальні за те, щоб їх діяль-
ність ні прямо, ні опосередковано не сприяла
проявам насилля, суспільного неспокою, обра-
зам меншостей.

Об'єктом дослідження стало законодавство
України, норми міжнародного права, публічно-
правові норми, які регулюють даний інститут.

Предметом дослідження є конституційно-
пра вові гарантії права людини на інформацію, а
також недоторканності конфіденційної інформа-
ції про особу й можливості діяльності ЗМІ як
інституту громадянського суспільства, особли-
вості правового регулювання їх діяльності че рез
призму юридичної відповідальності.

Метою дослідження є здійснення соціально-
правового аналізу конструкції «межі права на
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свободу слова» як правового явища, вивчення
його сутності й суб’єкта встановлення, механіз-
му його функціонування та впливу на діяль-
ність засобів масової інформації.

Методи дослідження. Методологічним під-
ґрунтям дослідження були загальнонаукові та
галузеві методи: пізнання, діалектичний, сис -
темно-структурний, формально-логічний, порів-
няльно-правовий, конкретно-соціологічний. Як
теоретичну базу дослідження було використано
праці українських та зарубіжних авторів. Тео -
ретичну основу становлять досягнення теорії
дер  жави та права, конституційного, адміністра -
тив ного, цивільного, міжнародного публічного
права, документи міжнародних організацій і
чинне законодавство України.

Основні ідеї про соціальну відповідальність
ЗМІ викладено в працях Ф. Сіберта, У. Шра -
мма, Т. Пітерсона. Специфіку медіаетики в ка -
толицькому суспільстві розглядає Е. Бараглі.
Підпорядкованість, свободу й етику індійських
журналістів аналізує П. Б. Савант. З 1985 р. у
США видається «Журнал етики мас-медіа».
Інститути, які відповідають за реалізацію свобо-
ди й відповідальності преси в умовах американ-
ської демократії, перебувають у центрі уваги
Б. Кол дуелла. Теорію етики паблік рилейшнз
розвивають К. Р. Фітцпатрік, Ч. У. Марш. Нові
до слідження, які створює для журналістики
про цес глобалізації, ставлять питання про уні-
версальність етичних стандартів (С. Каллахан). 

Питання про соціальну відповідальність
російських журналістів, про свободу і відпові-
дальність сучасних російських ЗМІ розглядають
А. Венгеров, А. Симонов, В. Смага. В Україні
проб леми етики в ЗМІ плідно досліджують
В. Іва нов і В. Сердюк. 

Сучасне вчення про свободу ґрунтується на
таких основних положеннях:

1. Усі люди вільні від народження і ніхто не
має права відчужувати їхні природні права. За -
безпечення й охорона цих прав — головне при-
значення держави. Основа свободи — рівність
можливостей для всіх. 

2. Свобода полягає в можливості робити все,
що не завдає шкоди іншим і загальному благу.
Отже свобода людини не може бути абсолют-
ною, вона обмежена правами і свободами ін ших
людей, принципами моралі, інтересами загаль-
ного добробуту.

3. Межі свободи може визначати тільки
закон, який є мірою свободи; усе, що не заборо-
нене, те дозволене. Частина дозволеного визна-
чається через права людини. Закріплення прав
потрібне для того, щоб допомогти людині усві-
домити свої можливості [1, 8].

Свобода інформації розглядається як осново-
положний принцип інформаційних відносин у

сучасному суспільстві. Даний принцип випли-
ває із загальновизнаних норм міжнародного
пра ва і проголошений у Загальній декларації
прав людини від 10 грудня 1948 р., Євро пей -
ській конвенції про захист прав людини й ос -
нов них свобод від 4 листопада 1950 р., Між на -
род ному пакті про громадянські й політичні
пра ва від 16 грудня 1966 р., а також у за ко но -
давчих ак тах України (зокрема, у Консти ту ції
України, в більше ніж 100 Законах України, та -
ких, як «Про інформацію», «Про друковані за -
соби масової інформації (пресу) в Україні»,
«Про телебачення і радіомовлення», «Про дер-
жавну підтримку засобів масової інформації та
соціальний захист журналістів», Цивільний ко -
декс України та ін.).

У статті 10 Європейської конвенції про за хист
прав людини й основні свободи від 4 листопада
1950 р. зазначено: «1. Кожен має право на сво -
боду вираження поглядів. Це право включає
свобо ду дотримуватися своїх поглядів, одер -
жувати і пе редавати інформацію та ідеї без втру -
чання органів державної влади і незалежно від
кордонів. Ця стаття не перешкоджає державам
вимагати ліцензування діяльності радіомовних,
телевізійних або кінематографічних підприємств.

2. Здійснення цих свобод, оскільки воно по -
в'язане з обов'язками і відповідальністю, може
підлягати таким формальностям, умовам, обме-
женням або санкціям, що встановлені законом і
є необхідними в демократичному суспільстві в
інтересах національної безпеки, територіальної
цілісності або громадської безпеки, для запобі-
гання заворушенням чи злочинам, для охорони
здоров'я чи моралі, для захисту репутації чи
прав інших осіб, для запобігання розголошенню
конфіденційної інформації або для підтримання
авторитету і безсторонності суду».

Отже це і:
• право мати переконання; 
• право вільно отримувати інформацію

(що вклю чає як право на доступ до ін фор -
мації, так і пра во не сприймати ін фор ма цію
по за своєю во лею);

• право вільно поширювати інформацію (яке
своєю чергою розділяється принаймні на два
компоненти: право особи не бути змушеною да -
вати інформацію проти своєї волі й право поши-
рювати інформацію) [2]. 

У Конституції України цей принцип реалізу-
ється через визначення права кожного вільно
збирати, зберігати, використовувати і поширю-
вати інформацію усно, письмово або в інший
спосіб — на свій вибір (пункт 2 статті 34 Кон -
ституції України) [3]. Отже, саме це право є
охоронюване законом благо й є об’єктом, пося-
гання на яке може призвести до юридичної від-
повідальності. Саме в статті 68 Конституції
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Укра їни кожен зобов’язаний неухильно додер -
жу ватися Конституції та законів України, не
посягати на права і свободи, честь і гідність
інших людей. Праву на свободу думки і слова,
на вільне вираження своїх поглядів і переко-
нань відповідає обов’язок не поширювати про
особу недостовірну інформацію та таку, що
ганьбить її гідність, честь чи ділову репутацію.

Отже, право реалізовувати свободу слова по -
кладає особливі обов’язки і може супро -
воджуватись певними обмеженнми, які повинні
визначатись законом. Коментований припис до
Кон ституції України окреслює коло підстав, за
яки ми може бути обмежене право людини на
сво боду слова. Згідно з нормами міжнародного
пра ва, обмеження на свободу слова мають від-
повідати трьом умовам: повинні суворо узгод-
жуватись із законом, мати праведну мету й
бути не обхідними та адекватними для досяг-
нення цієї мети [4]. Права людини як категорія
міжнародного права практично стають правами
громадянина в конкретній державі тоді, коли
вони визнаються та закріплюються законо дав -
ством певної країни.

Результати дослідження, проведеного соціо -
логічною службою Центру Разумкова в межах
проекту міжнародної організації Freedom House,
засвідчили особливу важливість для переважної
більшості українців права на свободу слова, дум -
ки, совісті та релігії. Такий висновок зроблено на
основі опитування громадян, які відповіли як на
пряме запитання про те, яким чином змі нилася
ситуація щодо дотримання прав, так і дали без -
посередні оцінки дотримання прав в Україні.

Оцінюючи необхідність дотримання різних
громадянських і політичних прав людини, май -
же 60 % опитаних висловились щодо над зви -
чайної важливості для них права на свободу
сло ва, думки, совісті й релігії, на свободу вияв -
ле ння поглядів. Ще для 23 % громадян це пра -
во також займає одне з найважливіших місць
се ред інших прав. І лише 0,7 % та 3,4 % рес -
пон дентів зазначили, що це право для них є не -
важ ливим або майже неважливим відповідно.

На думку 19 % українців, право на свободу
сло ва, думки, совісті й релігії та на свободу ви -
явлення поглядів протягом 2008 р. належним
чином дотримувалось в Україні, 27 % респон -
дентів дають добру оцінку дотримання цього
пра ва. Водночас 29 % опитаних задовільно оці -
нили стан дотримання в Україні права на свобо-
ду слова, думки, совісті й релігії та на свободу
виявлення поглядів, а 15 % — погано та 4 %
ду же погано [5].

Важливим аспектом проблематики прав
людини на сьогодні є боротьба за межі прав, а
саме: за юридичне закріплення та інтер пре -
тацію цих меж [1, 8].

Один із найважливіших принципів здійснен-
ня прав людини — вимога суспільновідповідаль-
ного їх використання всіма і кожним. Даний
зв'язок полягає у тому, що здійснення людиною
своїх прав має бути обмежене правами інших —
таких самих з точки зору гідності — людей. По -
рушення цих меж вважається як зловживання
правом; і тоді від людини можна зажадати від-
повіді: чому вона припустилася перевищення
меж свого права? Інакше кажучи, її можна при-
тягти до відповідальності. Отже, права людини
під час їх здійснення завжди обмежуються пра-
вами інших людей, хоча на практиці визначити
ці межі буває досить складно. На думку фран-
цузького письменника Віктора Гюго, «усвідом-
лення права розвиває усвідомлення обов'язку.
Загальний закон — це свобода, яка закінчується
там, де починається свобода іншого». 

Чинне законодавство не містить визначення
понять гідності, честі чи ділової репутації, ос -
кільки вони є морально-етичними категоріями
й одночасно особистими немайновими правами,
яким закон надає значення самостійних об’єк -
тів судового захисту.

У демократичному суспільстві свобода слова
найповніше виражається у свободі преси (або
сво боді масової інформації) — це засноване на
сво боді слова політичне (публічно-політичне)
пра во поширювати ідеї, думки, інформацію через
друковане слово та засоби масової комунікації
без обмежень з боку влади й інших чинників.

Згідно з поясненнями Постанови № 1 Пле ну -
му Верховного суду України від 27 лютого
2009 р. під гідністю слід розуміти визнання цін-
ності кожної фізичної особи як унікальної біо -
пси хо соціальної цінності, з честю пов’язу ється
по  зи  тив на соціальна оцінка особи в очах оточен-
ня, яка ґрунтується на відповідності її діянь
(поведінки) загальноприйнятим уявленням про
добро і зло, а під діловою репутацією фізичної
особи слід розуміти набуту особою суспільну
оцінку її ділових і професійних якостей при
виконанні нею трудових, службових, громад -
ських чи ін ших обов’язків. Під діловою репута-
цією юридичної особи, у тому числі під при єм -
ницьких то вариств, фізичних осіб — підприєм-
ців, адвокатів, нотаріусів та інших осіб, розумі-
ється оцінка їх підприємницької, громадської,
професійної чи іншої діяльності, яку здійснює
така особа як учасник суспільних відносин. 

Виняток становить надане в статті 2 Закону
України від 7 грудня 2000 р. № 2121-III «Про
бан ки і банківську діяльність» поняття ділової
ре путації, яка визначається як сукупність під-
твердженої інформації про особу, що дає мож-
ливість зробити висновок про професійні та
управ лінські здібності такої особи, її порядність
та відповідність її діяльності вимогам закону.
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Зазначене поняття застосовується до правовід -
но син, на які поширюється цей закон [6]. 

У зв’язку з цим статтею 32 Конституції Укра -
їни передбачено судовий захист права спро сто -
вувати недостовірну інформацію про се бе і чле-
нів своєї сім’ї, оскільки ніхто не може зазнава-
ти втручання в його особисте і сімейне життя,
крім випадків, передбачених Консти ту цією. Не
допускається збирання, зберігання, ви корис тан -
ня та поширення конфіденційної ін формації про
особу без її згоди, крім випадків, визначених за -
коном, і лише в інтересах на ціо нальної безпе ки,
економічного добробуту та прав людини. Саме
звер нен ня до суду (націо наль них суддів і від
2007 р. збільшився від соток довіри до Євро пей -
ського су ду з прав лю дини), згідно з соціо ло -
гічним опиту ван ням (2006—2009), більшість опи-
таних респондентів (20,8 % у 2006 р., 14,3 % у
2007 р., 14,8 % у 2008 р. і 13,0 % у 2009 р.) вва -
жають, незважаючи на зменшення довіри, най-
більш ефективним способом захисту свого по -
рушеного пра ва [5].

Вибір способу захисту особистого немайново-
го права, зокрема права на повагу до гідності та
честі, права на недоторканність ділової репута-
ції, належить позивачеві. Водночас, особа, пра -
во якої порушено, може обрати як загальний,
так і спеціальний способи захисту свого права,
визначені законом, який регламентує конкретні
цивільні правовідносини. До таких спеціальних
способів захисту належать, наприклад, спросту-
вання недостовірної інформації та/або право на
відповідь (стаття 277 ЦК), заборона інформації,
якою порушуються особисті немайнові пра ва
(ста ття 278 ЦК) тощо. Відповідно до статей 94,
277 ЦК фізична чи юридична особа, особисті
немайнові права якої порушено внаслідок по -
ширення про неї недостовірної інформації, має
право на відповідь, а також на спростування
цієї інформації [7]. Згідно з вищезазначеною по -
становою, суди України повинні враховувати
такі відмінності: а) при спростуванні поширена
інформація визнається недостовірною, а при
реалізації права на відповідь — особа має право
на висвітлення власної точки зору щодо поши-
реної інформації та обставин порушення особи-
стого немайнового права без визнання її недо-
стовірною; б) спростовує недостовірну інформа-
цію особа, яка її поширила, а відповідь дає осо -
ба, стосовно якої поширено інформацію. Право
на звернення до суду з позовом про захист гід-
ності, честі чи ділової репутації мають фізична
особа (тобто громадянин, іноземець чи особа без
громадянства) у разі поширення про неї недо -
стовірної інформації, яка порушує її особисті
немайнові права, а також інші зацікавлені осо -
би (зокрема, члени її сім’ї, родичі), якщо така
інформація прямо чи опосередковано порушує

їхні особисті немайнові права. Відповідно до
положень статті 39 Цивільно-процесуального
кодексу України (далі — ЦПК) при поширенні
та кої недостовірної інформації стосовно мало-
літніх, неповнолітніх чи недієздатних осіб з від-
повідним позовом до суду можуть звернутися їх
законні представники [8]. Якщо поширено не -
достовірну інформацію про особу, яка померла,
з відповідним позовом можуть звернутися чле -
ни її сім’ї, близькі родичі та інші зацікавлені
особи, навівши в заяві такі обставини: ха рактер
свого зв’язку з особою, щодо якої по ши рено не -
достовірну інформацію; у який спосіб це пору-
шило особисті немайнові права осо би, яка звер-
тається до суду. У разі поширення недостовір-
ної інформації, що порушує особисті не майнові
пра ва юридичної особи або її структурного
підрозділу, позов може подати орган цієї юри-
дичної особи.

Хоча свобода слова та свобода ЗМІ є дуже
близькими поняттями, вони не є абсолютно
іден тичними. Свобода масової інформації є не -
від’ємною частиною загального принципу «сво-
боди інформації» і виступає важливою умовою
утвердження демократії, створення правової
соціальної держави, досягнення і підтримки
суспільної згоди. У сучасному суспільстві засо-
бам масової інформації належить одна з най-
більш важливих ролей в формуванні суспільної
думки, підвищенні правосвідомості й правової
культури громадян. Саме через ЗМІ здійсню -
ється регулювання правової, соціальної і полі-
тичної поведінки, етичні та психологічні сенси
життя. Але зловживання свободою масової ін -
формації, яке виявляється в порушенні прав
людини чи нехтуванні суспільними інтересами,
стає все більш масовим явищем. Неправомірне
поширення правових гарантій «свободи масової
інформації» фактично виводить ЗМІ зі сфери
державно-правового регулювання, зумовлює їх
деструктивну суспільну роль. Негативний вплив
здійснюється через суперечливість та недоско-
налість правового регулювання суспільних від-
носин в інформаційній сфері. Зокрема, як відо-
мо, основою всього національного законодавства
є Конституція України, отже, все інше законо-
давство приймається на підставі неї і їй має від-
повідати. Згідно з Конституцією України обме-
ження права на свободу слова можливе в інтере-
сах національної безпеки, територіальної ціліс-
ності або громадського порядку, для охорони
здоров’я населення, для захисту репутації, для
запобігання розголошенню інформації, одержа-
ної конфіденційно, для підтримки авторитету і
неупередженості правосуддя; а Закон України
«Про друковані засоби масової інформації
(пресу) в Україні» не зазначає таких підстав, як
для охорони здоров’я населення і для підтрим-
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ки авторитету й неупередженості правосуддя.
Звичайно ж, це є більш текстуальне порівняння
актів законодавства, ніж порівняння їх змісто-
вого наповнення, але така неточність недопу-
стима, коли йдеться про реалізацію прав лю-
дини чи про визначення легального поля діяль-
ності ЗМІ.

Свобода слова — одна з демократичних сво-
бод, визначених Конституцією України. Але не
слід забувати й про те, що відносини між люди-
ною та державою не можуть бути однобічними й
вичерпуватися питаннями про права людини,
вони вимагають виконання людиною і громадя-
нином певних обов'язків перед державою і су -
спільством. Не може бути як обов'язків без
прав, так і прав без обов'язків, оскільки будь-
якому праву людини кореспондується обов’язок
іншої людини або держави вчинити конкретні
дії чи утриматися від їх вчинення для забезпе-
чення цього права людини тоді наповнюються
реальним змістом, коли вони використовуються
людь ми, тобто здійснюються. Здійснення прав
людини безпосередньо пов'язано з проблемою
визначення меж прав людини. Тобто своє право
людина реалізує доти, доки воно не суперечить
і не посягає на права іншої людини, на загаль-
носоціальний інтерес. У зв'язку з цим виникає
необхідність з'ясування поняття меж прав. Ме -
жі прав — різноманітні природні й соціальні
явища, які окреслюють зміст і обсяг прав.

Дослідження, проведене соціологічною служ   -
бою Українського центру економічних і полі-
тичних досліджень імені Олександра Ра зумкова
19—25 червня 2008 р., з’ясовувало: Чи можуть
бути обмежені свобода слова і свобода засобів
масової інформації? Було опитано 2014 респон -
дентів віком від 18 років у всіх областях Укра -
їни, Києві та АР Крим за вибіркою, що репре-

зентує доросле населення України за основни-
ми соціально-демографічними показ никами.
Теоре тична похибка вибірки (без ура хування
ди зайн-ефекту) не перевищує 2,3 % з імовірні-
стю 0,95 [5].

Отже, як свідчать результати проведеного до -
слідження, більше третини респондентів взагалі
не бачать обставин, за яких можна було б запро-
вадити обмеження щодо права на свободу слова

та свободу ЗМІ. У Загальній декларації прав
людини міститься таке положення: «При здій-
сненні своїх прав і свобод кожна людина по ви н -
на зазнавати тільки таких обмежень, які вста-
новлені законом виключно з метою забезпечен-
ня належного визнання і поваги прав і свобод
інших та забезпечення справедливих вимог
моралі, громадського порядку і загального доб-
робуту в демократичному суспільстві».

У будь-якому разі, якщо особа (фізична чи
юридична) бажає поширювати інформацію чи
ідею, створену іншим суб'єктом, то дана особа
певною мірою виявляє таким чином і свої по -
гляди, оскільки вона вважає, що саме цю інфор-
мацію чи погляд доцільно й доречно поширити
у відповідний момент і спосіб. Поширення «не
своєї» інформації та ідей, хоча воно й охоплю-
ється свободою слова, більш характерне саме
для засобів масової інформації та є особливо
важливим елементом свободи ЗМІ, оскільки
тільки таким чином відбувається належне ін-
формування суспільства про події в країні і світі
та забезпечується якісна дискусія всередині су -
спільства щодо актуальних питань. 

Засоби масової інформації безпосередньо зби-
рають, обробляють (використовують) та поши-
рюють інформацію. Як норма Конституції
Укра  їни, так і норма Конвенції передбачають
можливість вільно збирати (одержувати) та по -
ширювати (передавати) інформацію. Відповідні
можливості сформульовані як свобода, тобто
можливість вільно діяти без втручання інших
осіб, зокрема держави, і без наявності в інших
осіб певного кореспондованого обов'язку. 

Свободу слова й свободу масової інформації
не слід відносити до категорії абсолютних сво-
бод. Будь-яка свобода як можливість здійснення
своїх  прав породжує правовий обов’язок і обме-
жується ним. Зокрема, свобода масової інфор -
мації від самого початку обмежена необхідністю
дотримання правового режиму конфіденційно-
сті інформації та інформації, що становить дер-
жавну таємницю, забороною на поширення про-
типравної інформації. 

Зловживання свободою масової інформації є
складним і багатоаспектним явищем. Згідно з
частиною другою статті 124 Конституції Укра їни
право на звернення до суду в разі поширення
засобами масової інформації недостовірної інфор-
мації, яка порушує особисті немайнові пра ва
фізичної чи юридичної особи, є безумовним, і не -
використання передбаченого статтею 37 Закону
«Про друковані засоби масової інформації (пресу)
в Україні» права вимагати від редакції друко-
ваного засобу масової інформації опублікування
спростування такої інформації з подальшим пра-
вом на оскарження відмови в публікації спросту-
вання або порушення порядку його публікації не

Так, мо жуть
бу ти обме  же -

ні, якщо цьо го
ви    ма гають

інтереси дер-
жави

Можуть бути обмежені
лише в тому ра зі, якщо
ці свободи ви корис то -

вуються для порушення
конституційних прав
окремих громадян чи

груп громадян

Не мо -
жуть бу -
ти обме -
же ні за
жодних
обставин

Важ
ко
від-
пові-
сти

13,2 36,9 38,0 12,0

Таблиця 1.
Результати соціологічного дослідження (для зясу-
вання «Чи можуть бути обмежені свобода слова і

свобода засобів масової інформації?»)
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є підставою для відмови у відкритті провадження
у справі [6]. Суб’єктами  відповідальності, тоб то
відповідачами у справі про захист гідності, честі
чи ділової репутації є фізична або юридична
особа, яка поширила недостовірну інформацію, а
також автор цієї інформації. 

Якщо подано позов про спростування інфор-
мації, опублікованої в ЗМІ, то належними від-
повідачами є автор і редакція відповідного засо-
бу масової інформації чи інша установа, що ви -
конує її функції, оскільки згідно зі статтею 21
Закону «Про друковані засоби масової інформа-
ції (пресу) в Україні» редакція або інша устано-
ва, яка виконує її функції, здійснює підготовку
та випуск у світ друкованого засобу масової ін -
формації [9]. 

У разі, коли редакція друкованого засобу
масової інформації не має статусу юридичної
осо би, належним відповідачем є юридична осо -
ба, структурним підрозділом якої є редакція.
Якщо редакція не є структурним підрозділом
юридичної особи, то належним відповідачем ви -
ступає засновник друкованого засобу масової ін -
формації. У разі, коли інформація була пошире-
на у засобі масової інформації з посиланням на
особу, яка є джерелом цієї інформації, ця особа
також є належним відповідачем. При опуб лі -
куванні чи іншому поширенні спірної інформа-
ції без зазначення автора (наприклад, у редак-
ційній статті) відповідачем у справі має бути
орган, що здійснив випуск засобу масової ін -
формації. У зв’язку з цим допускається дер жав -
не втручання в процес здійснення даних свобод
у вигляді визначення окремих заборон і обме-
жень на поширення окремих повідомлень і
матеріалів, що, однак, не повинно перешкоджа-
ти ефективному виконанню ЗМІ своєї основної
функції — надання суспільству достовірної, пов -
ної і об’єктивної інформації. 

Відповідачем у разі поширення спірної інфор-
мації в інтернеті є автор відповідного ін фор ма -
ційного матеріалу та власник веб-сайта, особи
яких позивач повинен зазначити в позовній заяві
(пункт 2 частини другої статті 119 ЦПК).

Якщо автор поширеної інформації невідомий
або його особу та/чи місце проживання (місце -
знаходження) неможливо визначити, а також
коли інформація є анонімною і доступ до сайта
вільним, належним відповідачем є власник веб-
сайта, на якому розміщено зазначений інформа-
ційний матеріал, оскільки саме він створив тех-
нологічну можливість та умови для поширення
недостовірної інформації. Дані про власника
веб-сайта можуть бути витребувані відповідно
до положень ЦПК в адміністратора системи реє-
страції та обліку доменних назв та адреси ук ра -
їнського сегмента мережі інтернет. Якщо недо-
стовірна інформація, що ганьбить гідність,

честь чи ділову репутацію, розміщена в інтерне-
ті на інформаційному ресурсі, зареєстрованому
у визначеному законом порядку як засіб масової
інформації, то при розгляді відповідних позовів
судам слід керуватися нормами, що регулюють
діяльність засобів масової інформації. 

Вирішуючи питання про визнання пошире-
ної інформації недостовірною, суди повинні ви -
значати характер такої інформації та з’ясо ву ва -
ти, чи є вона фактичним твердженням, чи оцін-
ним судженням. Відповідно до частини другої
статті 47 — 1 Закону України «Про інформацію»
оцінними судженнями, за винятком образи чи
наклепу, є висловлювання, які не містять фак-
тичних даних, зокрема критика, оцінка дій, а
також висловлювання, що не можуть бути вит-
лумачені як такі, що містять фактичні дані, з
огляду на характер використання мовних засо-
бів, зокрема гіпербол, алегорій, сатири. Оцінні
судження не підлягають спростуванню та дове-
денню їх правдивості [10]. 

Таким чином, відповідно до статті 277 ЦК не
є предметом судового захисту оцінні судження,
думки, переконання, критична оцінка певних
фактів і вад, які, будучи вираженням суб’єктив-
ної думки і поглядів відповідача, не можна
перевірити на предмет їх відповідності дійсності
(на відміну від перевірки істинності фактів) і
спростувати, що відповідає прецедентній судо-
вій практиці Європейського суду з прав людини
при тлумаченні положень статті 10 Конвенції. 

Якщо особа вважає, що оцінні судження або
думки, поширені в засобі масової інформації,
принижують її гідність, честь чи ділову репута-
цію, а також інші особисті немайнові права, во -
на може скористатися наданим їй частиною пер-
шою статті 277 ЦК та відповідним законодав-
ством правом на відповідь, а також на власне
тлумачення справи (стаття 37 Закону Ук ра їни
«Про друковані засоби масової інформації (пре су)
в Україні», стаття 43 Закону України «Про теле-
бачення і радіомовлення») у тому ж засобі масо-
вої інформації з метою обґрунтування безпідстав-
ності поширених суджень, надавши їм іншу
оцінку [7]. Якщо суб’єктивну думку ви словлено
в брутальній, принизливій чи не при стойній
формі, що ганьбить гідність, честь чи ділову ре -
путацію, на відповідача може бути по кладено
обов’язок відшкодувати моральну шко ду. На ве -
дені в статті 42 Закону «Про друковані засоби
масової інформації (пресу) в Ук раїні» підстави
звільнення від відповідальності за публікацію
відомостей, які не відповідають дійсності, прини-
жують честь і гідність громадян і організацій,
порушують права і законні інтереси громадян
або являють собою зловживання свободою ді -
яльності друкованих засобів ма сової інформації і
правами журналіста, є ви черпними, а тому роз-
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ширеному тлумаченню чи вільному редагуванню
не підлягають. Це такі підстави: 

1) відомості одержано від інформаційних
агентств або від засновника (співзасновників);

2) вони містяться у відповіді на інформацій-
ний запит щодо доступу до офіційних докумен-
тів і запит щодо надання письмової або усної
інформації, наданої відповідно до вимог Закону
України «Про інформацію»;

3) вони є дослівним відтворенням офіційних
виступів посадових осіб державних органів, ор -
ганізацій і об'єднань громадян;

4) вони є дослівним відтворенням матеріалів,
опублікованих іншим друкованим засобом ма -
сової інформації з посиланням на нього;

5) в них розголошується таємниця, яка спе-
ціально охороняється законом, проте ці відомо-
сті не було отримано журналістом незаконним
шляхом [9]. 

При цьому в зазначених випадках засоби ма -
сової інформації звільняються лише від обо -
в’язку щодо відшкодування збитків та мораль-
ної шкоди. Оскільки спростування поширеної
недостовірної інформації не є способом цивіль-
но-правової відповідальності, бо не має компен-
саційного та майнового характеру, то на засоби
масової інформації може бути покладено обо -
в’язок опублікувати спростування. 

Крім того, відповідно до частини другої стат-
ті 302 ЦК фізична особа, яка поширює інформа-
цію, отриману з офіційних джерел (інформація
органів державної влади, органів місцевого са -
моврядування, звіти, стенограми тощо), не зо-
бов’язана перевіряти її достовірність та не несе
відповідальності в разі її спростування. 

Висновки. Наявність певних об’єктивованих
за конодавцем меж свідчить про те, що, здійсню -
ючи своє право, особа не може реалізовувати йо го
аб солютно вільно, вона повинна діяти в ме жах,
які окреслив законодавець. Проте, крім меж здій-
снення, які легітимуються безпосеред ньо в зако-
нодавстві, особа повинна враховувати також і те,
що вона як член певної соціальної групи, задо -
воль няючи власні інтереси шляхом реалізації
своїх прав, повинна діяти з урахуванням інтересів
інших учасників, які також задля задоволення
влас них інтересів реалізову ють на дані їм права. I
оскільки інтереси цих осіб мо жуть виявитись кар-
динально протилежними, то ми і маємо таку си -
туацію, яка іменується «зіткненням прав». I саме
це зіткнення при   зводить до того, що, не знаючи
меж свого права, особа по чинає реалізовувати йо -
го більшою мірою, ніж це можливо (дозволено за -

коном), що сприяє ви никненню такого феномену,
як «зловживання правом».

Свобода засобів масової інформації покладає
на них певні обов'язки перед суспільством та
відповідальність (у разі порушення меж, визна-
чених у законодавстві) перед законом. Ці обо -
в’язки є важливими для діяльності ЗМІ то му,
що, здійснюючи свої професійні функції, во ни
значною мірою формують громадську думку. З
цього випливає необхідність:

1) перевіряти інформацію перед її поширенням;
2) поширювана інформація має бути якомога

більш повною; 
3) обов’язковою є об’єктивне подання інфор-

мації, оскільки будь-яке перекручення чи спо-
творення інформації є неприпустимим. 

У своїй професійній діяльності ЗМІ загалом і
журналісти зокрема не повинні забувати, що
основна мета свободи преси — створення переду-
мов для формування освіченого й поінформова-
ного суспільства, здатного самостійно оцінюва -
ти стан справ громади.
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ині рекламна експансія інформаційного
про стору вийшла за будь-які межі. Рекла -

ма в усіх своїх проявах з певного часу потужно
ввійшла в життя суспільства. Реклама — ефек -
тивний засіб поширення інформації, що умож -
ливлює вибір бажаного, стимулює конкуренцію,
допомагає розібратися в потоці товарів і послуг,
які заполонили ринок. Тобто реклама повинна
інформувати, надавати належно впорядковані
відомості. Будь-яка інформація, в тому числі й
рекламна, вимагає єдності форми та змісту. За
умов такої єдності суспільство матиме змогу
отримувати правдиву, відкриту та добросовісну
рекламну інформацію, без некоректних порів-
нянь, ошуканства, прихованих маніпуляцій чи
інших способів сугестії [1, 8]. Інакше  реклама
здатна ввести в оману або спричинити девіантну
поведінку, маніпулятивно впливаючи на свідо-
мість. Вона може дошкульно зачепити, честь,
гід ність, ділову репутацію, громадські інтереси.
Відтак питання етики рекламної діяльності має
турбувати рекламодавців, журналістів, РR-фа -
хівців, керівників медійних структур. Проте
найбільше занепокоєна порушеннями, розбіж-
ностями, відхиленнями від норм етики та мора-
лі громадськість.

Актуальність питань професійної етики в рек -
ламній діяльності очевидна, оскільки за умов до -
тримання її принципів рекламний продукт ува -
жа тиметься належним і прийнятним з точки зо -

ру суспільної моралі. Професійна етика рекла -
міс та — це насамперед уміння об’єктивно ство -
рити ін формаційний продукт, обравши від -
повідний ін формаційний привід та моральні при-
нципи професійної поведінки, котрих слід до -
тримуватись у ци вілізованому суспільстві у
процесі фахової ді яльності. 

Професійну етику розуміють як сукупність зо -
бов’язань та обов’язків, і це забезпечує регулю -
ван ня практичної діяльності. Згідно з цією мо -
деллю, вона є похідною від моралі, котра визна -
чає для неї певні обмеження в застосуванні [1, 9].
Про фесійна етика — це каталізатор внутрішнього
світу фахівця. Етичні вимоги слід розуміти ос -
мис лено, адже моральна свідомість фахівця фор-
мує всю його практичну діяльність [2, 56]. За сно -
вана на принципах гуманістичної моралі, етично
коректна, професійна поведінка передбачає, що
будь-які дії та вчинки фахівця відповідають мо -
ральним цінностям, усталеним як норма в дано-
му суспільстві чи культурі. Саме із цих критері-
їв і слід виходити, утверджуючи основи профе-
сійної етики рекламної діяльності. 

Світова практика підтверджує, що ефективний
розвиток рекламної індустрії завжди супроводжу-
ється атмосферою довіри до реклами. А цьо го до -
сягають не лише креативними технологіями і
май стерністю рекламних комунікацій, а насампе-
ред їх правдивістю та добропорядністю [2, 84]. То -
му будь-які фальш чи неточність у рекламі мо -
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жуть обернутися втратою довіри до рекламовано-
го товару чи бренду в цілому. Це не абиякий мо -
ральний збиток не лише для рекламодавця та для
замовника реклами, а й для самого рекламіста чи
рекламної агенції. Саме тому рек ламна діяльність
регулюється у двоєдиному форматі: на державно-
му рівні — урядом, а відтак рек ламним законодав-
ством та шляхом саморегулювання галузі — через
громадські організації, по слуговуючись кодекса-
ми професійної діяльності. 

Законодавчий рівень, який фактично являє
дер жавне регулювання реклами та формування
професійних стандартів, передбачає поєднання
сис  теми законодавства із судовою практикою ре -
гулювання та системою органів виконавчої дер-
жавної влади, що представляє як центральні, так
і регіональні органи контролю. Законодавство мо -
же діяти як монологічно за допомогою єдиного
закону про рекламу, який має підтримку в низці
нормативних правових актів, що регулюють окре-
мі проблеми рекламної діяльності, на приклад за -
кони про недобросовісну конкуренцію, про ав тор -
ське право, про інформаційний про стір, так і по -
лі логічно — через уведення спеціальних актів, які
регулюють окремі види ді яльності чи об’єкти
рин кової економіки і містять норми щодо особли-
востей реклами відповідного виду діяльності, то -
вару, товарного сегменту ринку. Зокрема це мо -
жуть бути закони, достосовані до таких товарних
груп, як ліки та лікарські засоби, предмети кос-
метики, продукти харчування, алкогольні та
тютюнові вироби, які є групами найбільшого ри -
зику, оскільки  ці товари можуть завдати непо -
прав ної шкоди здоров’ю людини. Наприклад, у
США Закон «Про доброякісність харчових про-
дуктів та медичних препаратів» було ухвалено ще
на початку ХХ ст.

Перший, монологічного спрямування шлях
за конодавчого регулювання рекламної діяльно-
сті, котрий передбачає об’єднання норм про рек -
ламу в межах єдиного законодавчого акту, є ха -
рак терним для низки країн, наприклад, Вене -
суели (Регламент про комерційну рекламу від 30
жовтня 1944 р), Іспанії (Загальний закон про
рек ламу», 1988 р.), В’єтнаму (Ордонанс про рек -
ламу, 2001 р.), Китаю (Закон КНР «Про рекла-
му», 1995 р.), Бельгії (Закон «Про регулювання
рекламної діяльності», 1995 р.), Румунії (Закон
«Про рекламу», 2000 р.). Словацької Республіки
(Закон «Про рекламу», 1996 р.), а також Росій -
ської Федерації і колишніх республік, що входи-
ли до складу СРСР, які нині сукупно називають-
ся як країни СНД та Балтії. Притаманна така
практика і для України. 

Державне регулювання рекламного бізнесу в
економічно розвинених країнах забезпечується
не тільки законодавчими актами щодо реклами.
Діють окремі закони про заборону на знижки та

інші привілеї у сфері реклами та стимулювання
збуту, про обов’язкове зазначення на упаковці та
маркуванні товарів відповідних показників, є й
інші закони, що регламентують якість окремих
видів продукції. 

Відсутність у деяких розвинених країнах ок -
ремих законів про рекламу не позначається нега-
тивно на рекламному бізнесі, оскільки він діє в
за гальному правовому полі підприємництва, яке
передбачає покарання за порушення відповідних
правових та етичних норм. 

Як і в країнах, що керуються в рекламній ді -
яльності одним законом, так і в тих, де регулю-
ються певні сфери економіки і аспекти життєді-
яльності, наприклад, у Великобританії Закон
«Про лотереї та розважальні заходи» (1976 р.) чи
у США закони «Про маркування виробів з вов -
ни» (1939 р.), «Про маркування хутряних виро-
бів» (1951 р), «Про вироби з текстилю» (1958 р.),
«Про маркування шкідливих речовин» (1960 р.),
повсюдно більше чи менше розвинуто саморегу-
лювання рекламної сфери, яким опікуються про-
фесійні громадські організації, котрі послугову -
ються у своїй діяльності професійними кодекса-
ми власного ґатунку, які, проте, корелюються як
із національним законодавством, так і, напри-
клад, у країнах ЄС — з Директивами Євросоюзу,
але передовсім мають за взірець Кодекс реклам-
ної практики Міжнародної торгівельної палати.
У деяких державах цей кодекс фактично скопі -
йовано з основного тексту національного кодексу
(скажімо так у Швеції, Греції, Румунії, Туреч -
чині), кодекс рекламної практики Словенії ство-
рено за моделями інших кодексів, у тому числі —
Кодексу ІСС та Кодексу рекламних стандартів
Ірландії, а в Німеччині, оскільки рекламна інду-
стрія дотримується Кодексу МТП, то національ-
ного рекламного кодексу не приймали.

Якщо в США, де немає традиції жорсткого
дер  жавного контролю, довіра бізнесу до систем
са морегулювання дуже потужна, то в Європі такі
кодекси не замінюють, а лише доповнюють зако-
нодавство відповідних держав. Як правило, в
біль шості європейських країн організації саморе-
гулювання встановлюють не лише загальні при-
нципи реклами, а й детальні вимоги до реклами
окремих товарів і послуг, передовсім це стосуєть-
ся реклами тютюну, алкоголю, фі нансових пос -
луг, медичних і косметичних то варів. Подібні до -
кументи зазвичай частково пов торюють і деталі-
зують вимоги законодавства в цих сферах. 

Повноваження громадських організацій у га -
лузі реклами доволі широкі, про що свідчить
прак  тика США та країн-учасниць ЄС. Вони ціл -
ковито відповідають потребам морально-етичних
прин ципів сучасного гуманістичного суспільства і
засвідчують активну участь «професійного рек -
лам ного лобі» у житті соціуму. Добровільні об'єд -
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нання громадян у галузі реклами здебільшого ма -
ють право: провадити незалежну експертизу рек -
лами щодо її відповідності вимогам етики і мора-
лі, а також національного законодавства про рек -
ламу та давати відповідні рекомендації рекламо-
давцям, виробникам і розповсюджувачам рекла-
ми; надавати органам виконавчої влади матеріа-
ли та звертатися до них із питань порушення мо -
рально-етичних норм і принципів рекламування;
звертатись у визначеному порядку з позовом до
су дових інстанцій в інтересах рекламодавців, ви -
робників, розповсюджувачів реклами та громад -
ськості у випадку порушення їхніх прав та інте-
ресів. Головні завдання діяльності громадських
рек ламних організацій можна визначити так:
про ведення політики самообмеження та саморегу-
лювання; свідоме дотримання професійних прин -
ципів; дотримання законів етичного бізнесу; фор-
мування соціальної відповідальності рекламної
спіль ноти. Практичне втілення завдань є запору-
кою толерантного ставлення суспільства до рек -
ламних комунікацій [13, 10—14].

В основу концепції громадського саморегулю-
вання рекламних організацій покладено усвідом-
лення того, що в умовах незадоволення рекла-
мою як такою, суспільство через інститути дер -
жав ної влади може вжити вельми жорстких за -
ходів щодо обмеження рекламної діяльності. По -
зитивний результат діяльності громадських рек -
ламних організацій можливий тільки за умови
спів праці з відповідними установами державної
влади [3, 10]. Отже, можна стверджувати, що са -
ме громадські некомерційні утворення як одна з
форм саморегулювання суспільства є потужним
джерелом забезпечення етики рекламного бізне-
су. Адже за допомогою самоврядних асоціацій в
жи тті закріплюються певні етичні кодекси і нор -
ми поведінки. 

Проте ефективність рекламного ринку краї-
ни загалом, економічний рівень розвитку рек -
лам ної індустрії тієї чи тієї країни більшою мі -
рою залежать від рівня розвитку рекламного за -
конодавства. Законодавство про рекламу регу -
лює різно ма нітні відносини, пов'язані з вироб -
ництвом, роз повсюдженням та оприлюдненням
реклами на те риторії окремих держав. На між -
народному, зок рема європейському рівні працю -
ють Дирек ти ви ЄС, які набули повноважень
законодавчих до ку ментів.

Питання розвитку рекламного законодавства
та регулювання ним етичних принципів реклами
в країнах пострадянського простору становить
інтерес, оскільки в СРСР була здебільшого про-
паганда, а не реклама як така. Країни СНД та
Балтії — це новоутворені держави, які вийшли зі
складу СРСР, тим-то закони щодо реклами цих
країн розроблені і введені порівняно недавно. Са -
ме тому питання видається актуальним, адже по -

рівняльний аналіз тих аспектів, які відповідають
за етичність галузі, дозволять виявити сильні та
слабкі сторони рекламного законодавства. 

Закони країн СНД та Балтії безперечно мають
чимало спільного. Певною мірою це зумовлене
спо рідненістю історичної долі, тривалим перебу-
ванням цих країн у складі СРСР, тож у законо-
давстві більшості з них дається поняття нена-
лежної реклами як терміна, що консолідує всі
аспекти її неетичності. Законодавчо регулюється
і недобросовісна та недостовірна реклама, а та -
кож порівняльна та прихована реклама, які за
певних умов можуть бути етично некоректними. 

У законодавстві Республік Азербайджан, Бі -
ло русь, Казахстан, Таджикистан та Киргизької
Рес публіки поняття неналежна реклама більш
деталізоване, ніж у Законі Російської Федерації.
В цих країнах неналежною називають рекламу
неетичну, недостовірну, приховану, брехливу та
іншу рекламу, що не відповідає вимогам законо-
давства країни, в якій діє закон. Так Закон Рес -
публіки Азербайджан неналежною називає рек -
ламу «недостовірну, неетичну, умисно брехливу і
таку, що порушує вимоги, передбачені законо-
давством щодо змісту, місця і способу розповсюд-
ження» [4]. Законодавство Республіки Білорусь
дає в чомусь схоже визначення неналежної рек -
лами, за яким такою є «недобросовісна, недосто-
вірна, неетична, прихована й інша реклама, в
якій порушено вимоги щодо її змісту, часу, міс -
ця і способу розповсюдження, встановлені зако-
нодавством Республіки Білорусь» [5]. Аналогічні
білоруському визначення неналежної реклами у
Законах Казахстану, Таджикистану та Кир ги -
зької Республіки.

З погляду визначення цих понять, що наво-
дяться як складники неналежної реклами, всі
во  ни називають різні види реклами. Однак усі
вони стосуються етичних засад рекламної діяль-
ності, адже вона повинна відповідати етичним
прин ципам суспільства, в якому розповсюджу-
ється, бо ж у кожному Законі «Про рекламу»
кра їн СНД та Балтії реклама визначається як ін -
фор мація, адресована невизначеному колу осіб.
Тим часом науково доведено, що реклама має ве -
личезний вплив, тож дотримання етичних засад
в ній — доконечна вимога. Отже, будь-які форми
реклами, виконані або розповсюджені з пору -
шен ням моральної чи етичної норми з неправо-
мірним впливом на свідомість та підсвідомість
споживача, чим можуть завдати шкоди психіці
та нервовій системі людини, слід називати нее-
тичною рекламою. Таким чином, термін нена -
леж на реклама частково можна вважати си -
нонімом по няттю неетична реклама.

В кожному Законі «Про рекламу» країн СНД
та Балтії трапляються такі поняття, як недобросо-
вісна, недостовірна та зумисно брехлива реклама.
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Недобросовісна реклама характеризується
дво ма складниками. Перший — це змістова час -
тина, яка у свою чергу розподіляється на рек -
ламне на повнення (неточність, недостовірність,
оман ли вість, двозначність, перебільшення, за -
мов чува ння, наявність чи відсутність певних ві -
домостей) та рекламне розповсюдження (місце,
час, спосіб). Другим складником є негативний
нас лідок, спри чинений рекламою. І лише за на -
яв ності цих двох критеріїв реклама вважатиме -
ться недобросовісною [6]. У такому разі проб лем -
но довести факт не добросовісності реклами та пи -
тання її ідентифікації як такої.

Закон України «Про рекламу» визначає не доб -
росовісну рекламу як рекламу, котра вводить або
може ввести в оману споживачів, завдати шко ди
осо бам, державі чи суспільству через неточності,
не достовірності, двозначності, перебільшення, за -
мовчування, порушення вимог що до часу, місця і
спо собу розповсюдження [7]. Ши рокий спектр
критеріїв недобросовісності дає можливість при-
пустити, що будь-яке порушення законодавства
про рекламу може розцінюватись як недобросо-
вісна реклама [6]. Плутанина у трак туванні тер -
мі на створює проблеми судовій та виконавчій
вла ді в разі виникнення проблем.

Не дає чіткого визначення поняття недобросо -
віс ної реклами і рекламне законодавство Росій -
ської Федерації, де, як і в Україні, недобросовіс-
на реклама законом забороняється і визначається
як така, що: «містить некоректні порівняння рек -
ла мованого товару з товарами, які є у продажу та
виготовлені іншими виробниками або реалізують-
ся іншими продавцями» [8]; ця норма за сто со -
вується також у «випадках, коли в рекламі вико-
ристовується порівняння з усіма іншими товара-
ми, представленими на даному товарному ринку
без згадування конкретної назви виробника чи
продавця» [9, 73]; «ганьбить честь, гідність або
ді лову репутацію особи, в тому числі конкурента»
[10]; «є актом недобросовісної конкуренції відпо-
відно до антимонопольного законодавства» [10];
«є рекламою товару, що заборонена да ним чином,
у даний час або в даному місці», реалізується під
виглядом реклами іншого товару або містить то -
варний знак ідентичний чи мак симально схожий
із товарним знаком товару, що до якого встановле-
но відповідні вимоги та обмеження [14]. 

Як бачимо, законодавство Росії теж дає дово-
лі узагальнене визначення недобросовісної рекла-
ми і передбачає насамперед етичні порушення як
прояв недобросовісної конкуренції. Але це вже
інша проблема. 

Недостовірній рекламі в українському законі
присвячено окрему статтю, тимчасом як у Законі
Російської Федерації таке поняття розглядається
в статті 5 «Загальні вимоги до реклами», де міс -
тяться вимоги до достовірності реклами. За За ко -

ном РФ недопустимою вважається реклама, «що
містить недостовірні дані»: про переваги рекла -
мо ваного товару щодо схожих чи аналогічних,
ви готовлених іншими виробниками чи реалізу -
ються іншими продавцями; про будь-які харак-
теристики товару, в тому числі про його приро-
ду, склад, спосіб та дату виготовлення тощо; про
асортимент і комплектацію товарів, а також про
можливість їх купівлі у певному місці чи протя-
гом певного періоду; про вартість або ціну това-
ру, порядок оплати, розмір знижок, тарифів та
інших умов купівлі; про умови доставки, ремон-
ту, обміну та обслуговування товару [10].

Аналіз юридичного трактування недостовірної
реклами в законодавстві РФ показує, що деякі
форми реклами, яка визнавалася недостовірною
в попередній редакції Закону від 1995 року, не
знайшли відображення в редакції закону 2006
ро ку. Наприклад, втрачено регулятиви щодо ви -
ко ристання в рекламі термінів, котрі вказують
на суттєву перевагу, в тому числі за допомогою
ви користання слів найкращий, тільки, абсолют-
ний, єдиний [9, 78].

Законодавство Росії доволі чітко розрізняє не -
добросовісну та недостовірну рекламу, проте не
виокремлює поняття умисно брехливої реклами.
Це пов’язано із внесенням змін до російського
За кону «Про рекламу». У попередній редакції
1995 року фігурував термін «зумисно брехлива
реклама» як вид неналежної реклами. Але в ре -
дакції 2006 року законодавець справедливо вилу-
чив категорію «зумисно брехлива реклама», ос -
кільки на практиці достатньо складно було роз -
межувати цей вид неналежної реклами з рекла-
мою недостовірною [9, 73].

В інших країнах СНД поняття недобросовіс-
на, недостовірна, умисно брехлива реклама вио-
кремлюються не завжди чітко. Проте це концеп-
туально не впливає на етичний складник націо-
нального рекламного простору. Стаття 7 Закону
«Про рекламу» Республіки Азербайджан забо -
роняє не добросовісну рекламу і визначає її в та -
ких випадках: при дискредитації юридичних та
фізичних осіб, які не користуються рекламова-
ними послугами; при проведенні некоректного
за суттю по рівняння рекламованого товару й
товару інших юридичних та фізичних осіб, а та -
кож коли рек лама містить вислови, образи, які
ганьблять честь, гідність та ділову репутацію
конкурента; при введенні споживачів в оману
щодо рекламованого товару імітацією та копію-
ванням загального проекту, тексту, рекламних
формул, зображень, музичних чи звукових ефек-
тів, які використовуються в інших рекламах, а
також при зловживанні довірою фізичних осіб,
їх недостатнім досвідом, у тому числі, умисне
приховання в рекламі певної частини суттєвої
інформації» [4].
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Цікаво, що законодавство Республіки Азер -
бай джан подає доволі оригінальне трактування
поняття недобросовісна реклама. З одного боку,
За кон захищає інтереси споживачів реклами, але
з другого — пункт 2 статті 7 захищає честь, гід-
ність та ділову репутацію конкурентів рекламо-
ваних товарів. Таке регулювання рекламної ді -
яльності, звісно, потрібне, однак честь та гідність
споживачів теж потребує захисту. На жаль, у
законі про такий захист не йдеться. 

Недостовірною Закон Азербайджану визначає
рекламу, в якій містяться дані, що не відповіда -
ють дійсності стосовно таких же понять, що вка-
зуються в Законі Російської Федерації (склад то -
вару, дата виготовлення, ціна, наявність товару
на ринку тощо). Однак у законі Азербайджану є
стаття 10, яка забороняє умисно брехливу рекла-
му та визначає її як «рекламу, за допомогою якої
рекламодавець (виробник реклами, розповсюд-
жувач реклами або рекламна агенція) навмисно
вводить в оману споживача реклами» [4].

Законодавство Республіки Вірменія визначає
як недобросовісну рекламу, «в процесі виробниц-
тва та розповсюдження якої було порушено забо-
рони та обмеження, встановлені діючим законо-
давством» [11]. Згідно із вищецитованою статтею
2 Закону Вірменії «Про рекламу» суворо заборо-
няється «публікування недобросовісної реклами,
в тому числі зумисно брехливої реклами» [11].
Ста т тя 21 наголошує та уточнює: «Реклама може
вва жатися недобросовісною не лише через зміст,
а й через місце, час і способи поширення (розмі-
щення» [11]. Крім того, у статті 21 вищеназвано-
го розділу зазначається: «Для визнання реклами
не добросовісною має бути факт уведення в оману
або суспільної небезпеки» [11]. Під введенням в
оману розуміють реальну можливість реклами
дез орієнтувати юридичних та фізичних осіб внас-
лідок повної або часткової недостовірності, пов -
ного або часткового викривлення даних про вла-
стивості, кількість, якість, особливості, ціну то ва -
рів та інших характеристик, а також інформації
про їх рекламодавців. А під суспільною небезпе-
кою мається на увазі реальна здатність реклами
завдати шкоди конкурентові, підбурювати до на -
сильства, небезпека використання стереотипів,
за  бобонів та браку досвіду в реципієнта рекламно-
го повідомлення, підбурювати до небезпечних для
здоров’я, власності, а також оточення дій» [11].

Доволі дивно трактується в законодавстві
Вір  менії таке етичне питання, як достовірність
рек лами, про що йдеться у статті 7, а стаття 21
пропонує своєрідну морально-етичну інфор ма -
цію: «як  що дії рекламодавця… в ході реклам -
ної ді яльності є об’єктивними, але можуть вве-
сти споживача в оману, то наявність чи від -
сутність зу мисного наміру до уваги не бе ре -
ться» [11]. Тоб то рекламодавець згідно із за ко -

ном ніякої відповідальності за свої етично
некоректні вчинки не не се.

У нормативно-правових актах Білорусі взага-
лі нема такого поняття, як недобросовісна рекла-
ма, принаймні його не визначає Закон. За стат-
тею 2 Закону Білорусі «Про рекламу», недобро-
совісна реклама входить до компетенції неналеж-
ної реклами і окремо не виділяється, відповідно
й не має визначення. Щодо недостовірної рекла-
ми, то їй у Законі відведено статтю 6, у якій да -
ється перелік відомостей, етична некоректність
інформації, про котрі й визначає факт недосто-
вірності реклами в цілому [5]. Відтак проблеми
недостовірної реклами регулюються на законо-
давчому рівні у Білорусі аналогічно до державно-
го регламентування рекламної діяльності в Росії
та Азербайджані.

Цікаво, але в Законі Республіки Казахстан
теж не передбачено визначення терміна недобро-
совісна реклама. Як і в Білорусі, це поняття є
час тиною поняття неналежна реклама. Однак у
законі Казахстану є стаття 7 «Види неналежної
реклами», яка пояснює, що недобросовісною вва-
жається та реклама, котра: містить порівняння
рекламованих товарів з товарами інших фізич-
них або юридичних осіб, а також вислови, обра-
зи, що ганьблять їхню честь, гідність та ділову
репутацію; вводить споживачів в оману стосовно
рекламованої продукції методами копіювання
фір мової назви, товарного знаку, упаковки, зов-
нішнього вигляду товару, рекламних формул, зо -
бражень та ін., що використовуються в рекламі
іншої продукції або зловживаючи їхньою дові-
рою; містить вказівки чи твердження, викорис -
та ння яких у підприємницькій діяльності може
ввести в оману щодо характеру, способу виготов-
лення, якостей, придатності до споживання або
кількості товару; дискредитує, принижує чи вис-
міює фізичних або юридичних осіб, що не кори-
стуються рекламованим товаром» [9]. 

Та ж сама стаття 7 Закону дає визначення не -
до стовірної реклами, яке теж об’єднує порушен-
ня достовірності фактично таких самих даних,
що і в Законах Росії, Азербайджану та Білорусі.
А визначення зумисне брехливої реклами у зако-
нодавстві Казахстану ідентичне визначенню, вмі-
щеному в Законі Азербайджану. 

Варто зазначити, що Закони країн СНД мають
неабияку схожість трактувань окремих понять, а
водночас по-різному деякі поняття називають.
Що до подібності, то Закон «Про рекламу» Рес -
публіки Киргизія майже однаково із Законом
Вір менії визначає поняття недобросовісної рекла-
ми, яке передбачає такі порушення як: дискре-
дитація осіб, котрі не користуються рекламова-
ним товаром; некоректні порівняння з товаром-
конкурентом; імітація в рекламі символів, музи-
ки та под. елементів реклами інших товарів. Та -
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ка реклама забороняється в Киргизії, як і недо-
стовірна реклама, визначення якої подібні у За -
конах Киргизії, Росії, Білорусі, Азербайджану.
Визначення зумисно брехливої реклами в кир-
гизькому законодавстві оригінальністю не відріз-
няється — ідентичне дефініціям у Законах Азер -
байджану та Казахстану.

Закон Таджикистану дає визначення недосто -
вір ної, недобросовісної та зумисно брехливої рек -
ла ми, такі ж, як і Закон Республіки Киргизії та
має збіги у визначеннях кожного поняття із За ко -
нами Азербайджану, Росії, Вірменії, Казах ста ну.
Те ж саме можна сказати і про законодавство Мол   -
дови, у якому містяться такі ж дефініції сто сов но
недостовірної та недобросовісної реклами. Од нак
відсутній термін зумисно брехлива реклама.

Вирізняється оригінальністю дефініцій у по -
тоці схожості законодавства Республіки Узбеки -
стан. Закон «Про рекламу» Республіки Узбеки -
стан дає статтю 13 «Недостовірна реклама»: «не -
до стовірною (недобросовісною, зумисно брехли-
вою) рекламою вважається реклама, яка через
неточність, двозначність, перебільшення, замов -
чу вання, порушення вимог стосовно часу, місця
і способу розповсюдження та інших вимог, пе -
ред  бачених законодавством, вводить або може
ввести в оману споживачів реклами, завдати
збит ків та моральної шкоди особам, а також дер-
жаві» [10]. Таке визначення понять трохи дезорі-
єнтує, оскільки в одному поєднується три по -
няття (не добросовісна, недостовірна та зумисно
брехлива реклама).

Законодавство країн Балтії до певної міри від -
різняється від рекламного законодавства країн
СНД. В Естонії, наприклад, немає понять нена -
леж ної, недостовірної чи недобросовісної рекла-
ми. Навпаки, Закон Естонії виділяє поняття не -
пристойної реклами, яке фактично є синонімом
не добросовісної за визначенням. Адже неприс -
той ною естонське законодавство називає рекла-
му, «яка суперечить порядним манерам і звич-
кам, що провокує незаконну поведінку, пору -
шен ня загального морального кодексу або рекла-
му, що містить такі дії» [13]. Окрім визначення
не пристойної реклами Закон подає перелік видів
рек лами, які потрапляють у «компетенцію» не -
пристойної реклами (дискримінація раси, нації,
кольору шкіри, статі тощо; породжує або підтри-
мує насильство, ґрунтується на стереотипах, за -
бобонах, страхах; подає брехливу інформацію
про іншу особу чи її продукцію тощо). 

«Реклама, що вводить в оману», так в Естонії
називають недостовірну та брехливу рекламу. За
Законом, до такої відноситься «реклама, яка
будь-яким чином, включаючи форму презентації,
обманює або може обманути суспільство і яка че -
рез свій оманливий характер завдає або може
зав дати шкоди конкурентові». Також законодав-

ство Естонії виділяє поняття принизлива рекла-
ма тобто така, що прямо чи опосередковано при-
нижує особу, діяльність, сферу діяльності, про-
дукцію, обслуговування, бізнес чи інше видання
реклами» [13]. Як бачимо, фактично законодав-
ство країни регулює питання сумлінності, досто-
вірності реклами та дотримання правил добросо-
вісної конкуренції, але ці поняття в Законі наз -
вані інакше, ніж у Законах країн СНД. 

А от законодавство Литви та Латвії не виділяє
понять недобросовісної, неналежної, брехливої та
недостовірної реклами. Закони цих двох країн
подають лише визначення «реклами, яка вво-
дить в оману», згідно з яким такою є реклама,
що так чи інакше вводить чи може ввести в ома -
ну споживачів реклами, або яка внаслідок свого
неналежного характеру може вплинути на еконо-
мічну поведінку споживачів чи зашкодити кон-
курентоспроможності суб’єкта ринку [14, 11].
Та ким чином, Закони Литви і Латвії фактично
регулюють питання достовірності реклами та
част ково питання чесної конкуренції, однак у за -
конодавстві країн положення ці чітко прописано
лише у визначенні понять.

Аналіз нормативної бази країн СНД та Балтії
виявляє, що їх рекламне законодавство недоско-
нале навіть на поняттєвому рівні і має суттєві
розбіжності у трактуванні суті одних і тих самих
етичних категорій. Однак на даному етапі ці За -
кони працюють і регулюють до певної міри від-
носини, пов’язані з діяльністю у сфері реклами.
Причина ж недосконалості — у відірваності зако-
нотворення від реального життя і порушенні ло -
гічного зв’язку «причина-наслідок», де останнім
має бути закон. Адже не закон формує етику, а
етичні принципи і моральна свідомість спонукає
до законотворчості. Етичний вектор — це первин-
не, а правовий — вторинне, похідне.

Для вдосконалення рекламного законодавства
у країнах СНД та Балтії потрібні не лише розроб-
ка нових поліпшених законопроектів з відповід-
ними змінами, а й досвід та професіоналізм, як у
фахівців з європейських країн, де рекламна га -
лузь має значно багатшу історію. Адже за доволі
тривалий час існування рекламної індустрії у за -
рубіжних країнах сформувалася культура і ети ка
рекламної діяльності та відповідного її регулюван-
ня законодавчими актами. Як свідчить історія
розвитку рекламних комунікацій, фор мування
пра вової системи галузі завжди ма ло прецеден-
тний характер: тобто те чи те порушення рекла-
мою норм суспільної моралі або норм суспільного
співжиття спонукало до появи певного законо-
творчого документа, був то оприлюднений у 1258
році ордонанс французького ко роля Філіпа Ав -
густа, який мав силу законодавчого акту, чи ух -
валений англійським парламентом у 1752 році за -
кон, що регламентував рекламну діяльність на за -
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гальнонаціональному рівні, об межуючи розпов -
сюд ження недобросовісної рек лами, чи декрет На -
по леона Бонапарта 1801 ро  ку щодо жорсткої
диференціації рекламних видань, чи указ британ-
ського уряду 1852 року, що забороняв надмірне
зло вживання рекламними повідомленнями, які
засмічували навколишнє середовище і призвели
до появи «шкірної хвороби», чи прийнятий ан -
глій ським парламентом у 1853 році закон щодо
за борони використання тран спортних засобів
винятково з метою демонстрації реклами,
оскільки кін ні екіпажі широко використовува-
лись як носії рекламних щитів і їх величезна кіль-
кість відчутно утруднювала пересування перехо-
жих вулицями міст. Історія розвитку рекламної
комунікації зберегла й інші дати: 1886 рік, Ні -
меччина — введено закон про рекламу, що пере-
дбачав вельми суворі покарання за розміщення в
рекламних ма теріалах сумнівних відомостей;
1889 рік, Ан глія — затверджено урядову постанову
«Проти неприс той ної реклами», спонукою до якої
стали оманливість, потужний психологічний
пресинг, прак тиковані під час рекламування сло-
ганів; 1893 рік, Англія — з метою реалізації поло -
жень закону «Про ти непристойної реклами», на
практиці було сформовано на базі вище зазначеної
Асо ціації цензурний комітет, спеціальний кон-
трольний орган виконавчої влади — «Національне
спів товариство з контролю за рекламними зло -
вжи ваннями», що ста ло реакцією як на засилля
зов нішньої реклами, так і своєрідним протестом
проти образи громадської моралі.

Отже, дихотомія право і мораль здебільшого
ма ла характер антиномії, де перший компонент
да леко не завжди пріоритетний, а, як свідчить іс -
торія, — навпаки. Саме те чи те порушення або
етичний дискомфорт, який рекламна комунікація
створювала суспільству, спричинював його юри -
дичне регулювання. Наслідок цього — формування
специфічного типу правової культури та про фе -
сійної етики у сфері реклами. Його основна харак-
теристика — виразний пріоритет моралі як соці-
ального регулятора стосовно до права. Інак ше —
спо стерігається дефіцит правової свідомості, як це
бачимо в країнах СНД та Балтії. Сфера мо ралі в
такий спосіб позиціонується як сфера регу льована
традиціями, звичаями, внут рішнім мо ральним за -
ко ном (совістю) і нерідко про тиставляється праву
як зовнішньому силовому регулюванню, опосе ред -
кованому державною вла  дою та громадським кон -
тролем. У такому трак туванні пра во, що захищає
мінімальні й загальнозначущі со ціальні норми
має меншу цінність, ніж моральні відносини [15].

Як висновок, слід зазначити, що нині регу-
лювання етичних засад рекламного бізнесу в
економічно розвинутих країнах забезпечується
на рівні державного регулювання і через само-
регулювання галузі неурядовими професійни-

ми організаціями, послуговуючись законо -
давством, сис темою контролю та виконавчою
владою з одного боку, а з другоого — кодексами
про фе сійної ети ки. На жаль, в Україні, в
інших країнах СНД та в країнах Балтії, хоч і
напрацьована вся ця атрибутика: і законодав-
ство, і контролюючі органи, і виконавча влада
(зокрема в Україні доволі по туж ний Анти мо -
нопольний комітет), і громадські професійні
організації, і кодекси й правила, але  функ ції
їх суто номінативні, незважаючи на те, що
вони наділені певними повноваженнями і ма -
ють зобов’язання перед споживачами як репре-
зентантами суспільної моралі. Проте реальної
функ ціо нальності всі ці суб’єкти рекламної
галузі не мають, а отже, і діяльність їх у за -
гальному правовому полі під приємництва, яке
передбачає по карання за порушення від по -
відних правових та мо ральних норм, залиша-
ється буквою закону, а не інструментом фор -
мування  професійної ети ки і галузевого права,
концептуальних для розвитку мо ральної свідо-
мості суб’єктів рекламної галузі. 
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овини становлять більшість контенту інтер-
нету, а їх заголовки відіграють найважливі-

шу роль у приверненні уваги читача до повідом-
лення та визначають подальшу долю журна-
лістського матеріалу — чи буде він прочитаний
аудиторією, чи ні. Крім того, назви мережевих
новин найдетальніше повідомляють суть інфор-
маційного приводу, на відміну від друкованої
преси. Іноді читачеві, щоб бути поінформованим
про події, достатньо ознайомитися тіль ки із
заголовками в стрічці новин на сайті. І саме від
уміння контент-редакторів, які створюють і ре -
дагують інтернет-матеріали, зокрема заголовки,
правильно користуватися засобами рідної мови
залежить якість комунікативного матеріалу,
яким заповнюється гіперпростір. 

Попри постійне зростання популярності ін -
тернет-видань, сучасні науковці приділяють не -
достатньо уваги їх вивченню, зокрема відмінно-
стям у назвах друкованих і мережевих засобів
масової інформації, особливостям створення за -
головків інтернет-новин.

Недостатнє висвітлення зазначених питань
науковцями, а також необхідність аналізувати
досвід перших інтернет-видавців і редакторів,
комплексно вивчати новий вид ЗМК — інтернет-
ЗМІ, визначили актуальність обраної теми. 

З-поміж науковців, які вивчали створення
заголовків новинарних стрічок інформаційних
пор талів, найширше дослідив цю тему росіянин
О. Амзін («Новостная интернет-журналисти-
ка»), який дає поради зі створення назв новин.
Торкаються теми редагування й виняткової

важ  ливості заголовків мережевих засобах масо-
вої комунікації його зарубіжні колеги: Р. Крейг
(«Інтернет-журналістика: робота журналіста і
редактора у нових ЗМІ»), М. Стівенс («Вироб -
ництво новин: телебачення, радіо, інтернет»), а
також Дж. Гол («Онлайнова журналістика»).
Од нак більшість науковців надають перевагу
дослідженню інтернет-журналістики в цілому й
типовим мовностилістичним помилкам мереже-
вих статей. Українські науковці В. Різун,
Л. Ка ніболоцька, А. Євграфова, В. Здоровега та
ін. досліджували заголовки друкованих медіа та
художніх текстів. 

Мета дослідження — з’ясувати особливості
редакторського опрацювання заголовків інтер-
нет-новин. Досягнення поставленої мети перед -
бачає розв’язання таких завдань: 1) визначити
прийоми створення інтернет-заголовків на при-
кладі українських інформаційних порталів і
електронних видань; 2) визначити чинники, що
впливають на привернення уваги читача та по -
легшують сприйняття заголовка; 3) виявити ти -
пові помилки й проблеми, яких має уникати
контент-редактор під час створення заголовків
мережевих видань.

Об’єкт дослідження — інформаційні портали
Вigmir, ForUm, мережеві видання «Корес -
пондент.net» та інформаційне агентство УНІАН.
Предмет дослідження — методи редакторського
опрацювання заголовків інтернет-новин та виз-
начення їхніх фактичних і мовностилістичних
особливостей. Методи дослідження обумовлені
специфікою об’єкта та предмета дослідження й
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Редакторське опрацювання заголовків інтернет-новин

базуються насамперед на структурно-семіотич-
ному, компаративістському підходах з елемен-
тами цілісного, типологічного, порівняльно-іс -
торичного підходів. 

Наукова новизна роботи полягає в тому, що
в ній: доведено особливу значущість заголовків
у інтернет-новинах; проаналізувано типові по -
милки, на яких слід концентрувати увагу кон-
тент-редактору. 

Як відомо, майже всі тексти та ілюстрації у
виданнях, зокрема й у мережевих, публікують
із заголовками, які є органічними першоеле-
ментами, нерозривно пов’язаними зі змістом
статей. Заголовок повинен певною мірою попе-
реджати про зміст тексту. Особливо це стосуєть-
ся журналістських матеріалів, які публікують-
ся онлайн, оскільки в інтернет-ЗМІ першим еле-
ментом твору, який доступний читачеві, є заго-
ловок. Саме він керує увагою аудиторії й спри-
яє або, навпаки, негативно впливає на ознайом-
лення з публікацією. Таким чином, вдало ство-
рені заголовки надають виданню певної конку-
рентної переваги, збільшують його аудиторію й,
відповідно, прибуток. 

Український науковець Г. Кривошея зазна-
чає, що «у всіх навчальних планах і програмах
варто передбачувати вивчення техніки творення
заголовка матеріалу» [1, 33]. Відповідно і в ре -
дакції слід мати працівника, який безпосеред -
ньо дбав би про якість заголовків публікацій.
Проте специфіка інтернет-ЗМІ — оперативне по -
відомлення інформації, а також економія влас-
никами медіа на інвестиціях, зазвичай передба-
чають виконання обов’язків написання заголов-
ків і статей однією особою. 

Оскільки заголовок є невід’ємною частиною
тексту, йому приділяють значну увагу мовозна-
вці. Відповідно й визначень цього поняття
чимало. Зокрема, А. Євграфова називає його
«скомпресованим нерозкритим змістом тексту»
[2, 141]. І. Гальперін зазначає, що заголовок —
«це те, що виражає основний задум, ідею, кон-
цепт творця» [3, 133]. Однак ці визначення не
характеризують заголовки мережевих видань
повною мірою. Так, дефініція А. Євграфової су -
перечить призначенню інтернет-заголовка —
роз криттю змісту статті. До інтернет-медіа мож -
на застосувати запропоновану характеристику
заголовка М.-Ю.-Л. Паташюте: «заголовок ста-
новить скомпресований варіант усієї статті чи
замітки й несе максимальну інформацію про
неї» [4, 86]. Доречною є дефініція В. Різуна,
яку можна застосувати до назв мережевих ста-
тей: «Усі елементи заголовного комплексу є
опорними точками, що показують найбільш
важливу текстову інформацію, висунутими еле-
ментами тексту, що слугують опорою для чита-
ча в розумінні змісту, які, сегментуючи зміст,

виступають у ролі засобів забезпечення комуні-
кативних інтересів читачів» [5, 193—194].
Справді, у заголовках інформаційних сайтів
най частіше висвітлюється зміст статті, завдяки
чому читачі приймають рішення, ознайомлюва-
тися їм з журналістським матеріалом чи ні.
Іноді заголовок навіть заступає читачеві саму
статтю. Так, на думку О. Амзіна, «в 60—80 %
випадках новину не читають, а дістають уявлен-
ня про те, що відбувається, із заголовків» [6].
Що не є дивним, адже в середньому на день од -
не новинарне агентство виробляє майже 200 по -
відомлень [7], переважну більшість з яких у
подальшому передруковують мережеві ЗМІ. 

Інтернет-заголовки за походженням ідуть від
газетних, тому вони поділяються на: а) радян-
ські; б) західної школи (американської); в) но -
винарних агентств [6].

Для радянського заголовка характерна від-
сутність дієслова. Якщо автор такої назви все ж
його використав, то в теперішньому часі, що
опи сує процес, а не завершену дію. Так, заголо-
вок новини, розміщеної на сайті bigmir.net, —
«Вона — працює» [8] — є яскравим прикладом
ра дянського типу, адже, по-перше, у ньому є ді -
єслово теперішнього часу працює, яке описує
процес, а не вказує на результат. Крім того, з
такої назви переважно можна зрозуміти тільки
загальну тему замітки, натомість конкретні
фак ти не зазначені. 

Подібні заголовки не є складними у створен-
ні, проте їх ефективність дуже сумнівна як з
погляду інформування читача, так і щодо втри-
мання його уваги. Справді, легше створити
«узагальнений» заголовок, аніж прагнути втис-
нути головний зміст новини повідомлюваного в
невелике речення, яке до того ж має приверну-
ти увагу читача. 

Щодо так званих західних заголовків, то во -
ни є аналогами назв статей у друкованих захід-
них медіа. Їхня відмінність від радянських заго-
ловків полягала в тому, що пропаганда радян-
ського штибу життя була першочерговим зав-
данням, а прибутки — останнім. Західні ЗМІ,
навпаки, намагалися в першу чергу боротися за
читача, щоб продати йому газету. Тому їхні за -
головки складалися з двох частин — так званого
великого заголовка й уточнювального рядка. 

Для прикладу наведемо заголовок такого ти -
пу: «У Твері під час зйомок фільму вибухнула
пі ротехніка. Вибило шибки у чотирьох будин-
ках» [7]. Тут назву також поділено на дві части-
ни, причому друга уточнює першу, завдяки чо -
му його інформативність збільшується, і в ре -
зультаті — новина не відпускає уваги читача.
Слід зазначити, що в новинарних стрічках
УНІАН контент-редактори використовують
тіль ки подвійний заголовок. Наприклад: «Лит -
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вин думає, що до виборів Стельмах утримаєть-
ся. Нема чого «демонструвати сверблячку» [7].
Тут перша частина заголовка повідомляє про
головну ідею новини, тобто про те, що Литвин
висловлює свою думку про можливість звіль-
нення Стельмаха до виборів, друга — має більш
експресивний характер і показує ставлення ав -
тора до теми, але не несе додаткової фактичної
інформації.

Ще одним джерелом для заголовків україн-
ських інтернет-ЗМІ є новинарні агентства.
Справді, головна новина (інформаційний при-
від) у замітці агентства повідомляється саме в
наз ві. Крім того, незважаючи на обмежену
кількість потенційної аудиторії (переважно це
журналісти), такі заголовки мають утримати
увагу своїх читачів, щоб продати опубліковану
інформацію іншим інтернет-видавцям, які
поширять її в мережі. Аналогічно агенційним
заголовкам, мережеві часто виділяються іншим
накресленням або кольором; містять невелику
кількість слів (5—10). Проте відмінність інтер-
нет-назв від агенційних є, оскільки перші не
призначені для масового читача. Таким чином,
у заголовках ін тернет-медіа слід уникати служ-
бових позначень, які використовуються в
агент ствах. Крім того, серед авторів агенційних
назв непопулярним є публіцистичний стиль
(перевага надається канцеляризмам), натомість
інтернет-заголовок має бути зрозумілий, до -
ступ ний читачеві.

Щодо подібності синтаксичної будови заго-
ловків друкованих і мережевих ЗМІ, то тут слід
зазначити, якщо в класичних засобах масової
інформації трапляються заголовки-слова, заго-
ловки-словосполучення та заголовки-речення,
то в інтернеті переважають назви, що склада -
ються з речення, а інколи й з кількох. Це зу -
мовлено призначенням заголовка інтернет-ме -
діа, а саме: якомога конденсованішою інформа-
тивністю. Наприклад: «Перша хвиля епідемії
ми нула. Впоралися, як впоралися» [8]. Цей за -
головок складається з двох простих речень: пер -
ше — повідомляє інформаційний привід, друге —
ставлення контент-редактора до публікованої
теми. Або ж — «Допомогу Україні у боротьбі з
гри  пом нададуть 19 країн» [8]. Увесь скомпре-
сований зміст статті вміщений в одне просте
двоскладне речення. 

Методи створення вдалого заголовка кон-
тент-редактором.

Хедлайни кожного інтернет-ви дання або
інформаційного порталу мають свої специфічні
особливості. Проте певні базові принципи зали-
шаються для всіх однаковими, про що й зазна-
чає О. Амзін. Наприклад, загалом дов  жина за -
головка має становити сім слів, якщо кількість
словоформ наближається до де сяти та більше,

то таку назву можна вважати невдалою [6]. Як-
от: «Долар обвалився до мінімуму за 15 міся-
ців»; «Пірати вкрали у гурту Океан Ельзи без-
коштовну пісню»; «КП видалила з розшифров-
ки гарячої лінії з Ющенком відповідь про неіс-
нуючого кандидата»; «МінЖКГ хоче перегляну-
ти порядок формування тарифів на послуги за
утримання будинків» [8]. Дов жи на перших
заголовків, наведених у прикладі, складає 7—8
слів, наступних двох — 11—12. За велика кіль-
кість слів останніх ускладнює сприйняття чита-
чем суті інформаційного приводу й зменшує
шанс, що він таки ознайомиться з матеріалом.

Таким чином, заголовки мережевих ЗМІ ма -
ють підсумовувати найголовніші факти, але при
цьому складатися з невеликої кількості слів,
щоб швидко й легко сприйматися аудиторією.
Проте привернути увагу читача до публікації
можна тільки за умови творчого підходу до на -
писання заголовка, як стверджує Р. Крейг. Од -
нак це не означає, що «кожен заголовок має
бути кумедним чи навіть розумним» [9, 176].
Таке твердження є виправданим, оскільки пер-
винна мета будь-якого інтернет-заголовка — по -
яснити зміст матеріалу. Але, наприклад, у роз -
по віді про пожежу чи автокатастрофу недоречно
використовувати дотепні фрази. Заголовок має
відповідати настрою матеріалу. Безумовно, не
слід відмовлятися й від дотепності, але не за
рахунок інформативності.

Усі заголовки інтернет-медіа слід писати так,
щоб вони відповідали на запитання «Хто?»,
«Що зробив?», «Де?» («Коли?»). Наприклад, у
за головку «В Україні відбудеться суд над Ко му -
ністичною партією» [8] чітко повідомлено фак -
ти. Він позбавлений узагальнень, адже наз ва з
неконкретними висловами нікого не за ці кавить. 

Окрему увагу слід приділити дієслову під
час створення заголовка інтернет-новини. Як
зазначалося вище, воно є важливим елементом
мережевої назви, на противагу так званим ра -
дян ським заголовкам, де дієслова немає. Так,
на інформаційному порталі bigmir.net пере важ -
но використовуються дієслова майбутнього чи
минулого часу доконаного виду. Наприклад:
«У Києві підтвердили 31 випадок захворю ван -
ня на грип A/H1N1»; «У горах Танзанії стався
зсув: за гинуло 20 людей» [8]. У першому ва -
ріанті ав тор використав дієслово минулого ча -
су доконаного виду підтвердили, у другій —
стався й загинуло. Ці слова надають новинам
завершеності дії, яка асоціюється в читачів з
певним результатом.

Слід зазначити, що в заголовках новинарних
стрічок сайтів застосовуються складені дієслова
майбутнього часу, наприклад: «Австралійські
ко али через тридцять років можуть зникнути»
[8]. У наведеному прикладі незрозумілою є сама
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суть повідомлюваного, оскільки коали можуть і
не зникнути. Дієслів майбутнього часу рекомен-
дує уникати Д. Рендолл: «найпопулярнішими є
історії про те, що сталося» [10]. Однак дозволи-
мо собі не погодитися з таким твердженням, не
слід відмовлятися від використання дієслова
майбутнього часу як висвітлення анонсу події.
Наприклад: «Киянам будуть дарувати проїзні
на метро» [8]. Проте тут доречніше написати:
«Ки янам подарують (або даруватимуть) про-
їзні на метро». Уникнувши складного дієслова,
ми зробили читання «шапки» простішим. 

Недоречно використовувати в заголовку діє-
слово теперішнього часу, наприклад, «Сбер -
банк» шкодує, що GM відмовився від продажу
Opel» [8]. Інколи теперішнього часу неможливо
уникнути, проте в цьому разі доречно сказати
пошкодував, оскільки контент-редактор описує
події, які вже трапилися.

У заголовках бажано вживати саме активні
дієслівні конструкції. Проте використання па -
сива не виключне, хоча й непопулярне серед
твор ців інтернет-заголовків. Наприклад, «На
зліт ній смузі Львівського аеропорту знайдений
бо йовий снаряд» [7]. Тут використано у пасиві
сло во «знайдений». Безумовно, пасивна кон -
струк ція робить таку новину безособистісною,
од нак, якщо дійова особа чи предмет не є важ-
ливою, то такий заголовок має право на життя,
хоча правильно було б використати дієслово
«знайдено».

У цілому, визначити найефективніший тип
заголовка повідомлення можна, проаналізував-
ши кількість читачів, яку він «зачепив», — най-
частіше вони залишають свої коментарі під
стат тею, що є безсумнівною перевагою інтернет-
медіа. Однак не слід забувати, що тут відіграє
важливу роль суть повідомлюваного. Мова й
ком позиція заголовка мають бути напружени-
ми, дієслова — активними та точними, речен-
ня — оптимізованими. А прикметники слід ужи-
вати помірковано, оскільки вони ускладнюють
сприйняття інформації читачем і найчастіше не
є фактичним матеріалом. 

Зазвичай заголовок складається з дійових
осіб, дій і уточнень, які переважно є мікро -
штампами [6] — ще один прийом створення вда-
лого заголовка. Наприклад, «Тимошенко: Каб -
мін оскаржить у КС закон про підвищення соц-
стандартів» [8]. У цьому заголовку майже
кож не сло во є мікроштампом — Тимошенко,
Кабмін, КС, соцстандарти. Так, незважаючи на
те, що контент-редактор не зазначив ім’я та по-
батькові Тимошенко, скоротив назву уряду,
використав абревіатуру єдиного органу консти-
туційної юрисдикції в Україні, об’єднав слова
соціальні стандарти, усі ці імена та поняття
залишаються відомими кожному читачеві й лег -

ко іден тифікуються аудиторією. Безпереч ною
перевагою використання мікроштампів є опти-
мізація заголовків, що полегшує сприйняття
суті повідомлення читачем.

Мікроштампи — це не тільки своєрідні ско -
ро че ння, а й кумедні словосполучення, зрозу-
мілі будь-якому носієві мови в цілому [6].
Уміння пра вильно підібрати й розмістити по -
дібні мік роштампи — це запорука створення
вда лого за го ловка.

Як уже зазначалося, важливими елементами
інтернет-заголовка є уточнення місця, часу то що.
По-перше, це сприяє точній констатації фак тів,
завдяки чому автор пояснює читачеві ос нову пові-
домлення, остерігаючи від омани. По-друге, часто
в уточненні полягає найцікавіша частина новини.
Наприклад, «У центрі Донецька з інтервалом у
10 хвилин пограбували два банки» [8]. У цьому
заголовку автор використав два уточнення — «у
центрі До нецька» та «з інтервалом у 10 хвилин»,
завдяки яким він є більш інформативним. Крім
того, уточнення «з інтервалом у 10 хвилин» заці-
кавлює читача, оскільки досить незвичним є на -
стільки оперативні пограбування, що відбулися
неподалік.

У заголовних уточнень є ще одне завдання —
вони є сполучною ланкою між минулим і сього-
денням. Наприклад, у заголовку «У горах Індії
знайшли зниклого українського полковника»
[8]. Необхідність допомогти читачеві розрізнити
одну новину від іншої й примушує вигадувати
подібні уточнювальні назви. Однак трапляєть-
ся, що саме в уточненні міститься частина ін -
формаційного приводу або його пояснення. У
такому разі виносити його в заголовок небезпеч-
но, оскільки читач дізнається всю інформацію
без перегляду статті.

Логічний наголос — ще один прийом на шля -
ху створення вдалого заголовка мережевого ЗМІ
[6]. Обравши правильні мікроштампи та здебіль-
шого активне дієслово (фактично ці сло ва висту-
пають ключовими, тобто такими, що визначають
тему та аудиторію замітки), пот рібно правильно
їх розмістити — у кінці або на по чатку речення.
Наприклад, «В одному з ки ївських кафе з’явився
коктейль «Таміфлю». Тут ло гічним наголосом є
словосполучення «з’я вив ся коктейль “Тамі -
флю”» [8], який ав тор розмістив у кінці речення.
До речі, хоча найчастіше практикується саме
таке розміщення наголосу, однак вдалішим все
таки ж є початковий (на приклад, «Артек має
намір бо ротися за свою ре  путацію в суді» [8], де
в ролі логічного наго ло су виступає «Артек має
намір боротися»). А от у заголовку «Понад 2,5
ти сячам керівникам підприємств заборонили
виїзд з України» [8] ав тор розмістив наголос
одразу в обох частинах заголовка, проте такі ва -
ріанти трапляються над то рідко. 

Редакторське опрацювання заголовків інтернет-новин
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Отже, для створення влучного заголовка кон-
тент-редакторам слід враховувати правила його
структури та композиції. Заголовок має склада-
тися з 6—8 слів, щоб не переобтяжувати читача
інформацією. Переважно повинен відповідати на
три запитання: «Хто?», «Що зробив?», «Де?»
(«Ко ли?») — тобто повідомляти чи тачеві найголов-
ніші факти й водночас залишати інтригу («На -
віщо?» тощо), яка буде спонукати користувача
ознайомитися з новиною повністю. Пред мет пові-
домлюваного (логічний наголос) бажано розміщу-
вати на початку заголовка, що відразу привертає
увагу читача до най головнішого. Важ ливим еле-
ментом мережевого заголовка є дієслово (пе -
реважно минулого часу, оскільки во но передбачає
наявність ре зультату), яке на дає ви слову ди на -
мізму. Пот рібно вживати прості діє слова, які не
усклад нюють сприйняття ін фор ма ції читачем і
оптимізують заголовок. Під час ство рення назви
слід уникати прикметників, адже вони зде біль -
шого не називають факти, по довжують назву,
ускладнюючи її сприйняття чи тачем. Крім то го,
вдалим прийомом оптимізації заголовка вва  жа -
ється використання мікро штам пів, які ре пре -
зентують більшість дій, осіб і уточнень. 
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татус наукової спеціальності у межах соціаль-
них комунікацій до певної міри від нов лює «іс -

торичну справедливість» щодо ролі ви давничої
справи у перебігу суспільних процесів (з ог ляду на
її природу та спрямованість), а також чіт ко окрес-
лює соціальну зорієнтованість га лу зі, ме тою якої
завжди було створення (у властивий їй спосіб) ви -
давничого продукту — носія ре зуль татів науко вої,
популяризаторської, нав чальної, літературно-ху -
дож ньої, рекламної та ін  фор ма ційної діяльності,
призначеного для збе рігання і поширення в часі та
просторі соціально значущої, пізнавальної, духов-
но-естетичної інформації» [1, 210], — такими мір -
ку  ва ння ми Н. Зе лін ська до во дить повноправність
по яви в межах соціальних комунікацій спеціаль -
ності «Теорія та історія ви давничої справи та ре да -
гування». Поділяючи по гляди дослідниці, звер не -
мо увагу на соціальну природу пропедевтичної час -
тини загального про цесу редагування — са мо ре -
дагува ння — молодої науки, що сьогодні до во дить
свою актуальність і безумовну практичну цінність.

Дослідження, присвячені проблемам автор -
ського редагування, на жаль, майже не розробле-
ні. Так, З. Партико говорить про можливості іс ну -
ван ня відповідної дисципліни, необхідність за  лу -
чення молодих авторів до вивчення й застосування
на практиці редакційних норм щодо своїх повідом-
лень [2, 310]. В. Галич, спираючись на редак тор -
ську практику О. Гончара, упер ше вво дить до нау -
кового обігу повно вар тісне визначення автор ського

редагування [3, 798], розкриває прагма тичні ас -
пек ти його фун кціо нування. До слідниця О. Ку цев -
ська розши рює по  няттєвий апа  рат, по глиблює
зміст саморедагування публіцистичних творів [4,
212—214]. Нау ковці С. Ан тонова, Р. Іван  ченко,
А. Міль  чин, В. Рі  зун, М. Ти  мошик фраг мен тар но
тор каються проб лем ав торського ре дагу вання ху -
дожніх тво рів. Со ці альну природу ху дожніх ко му -
ні ка цій розглядає Г. Почепцов [5].

Метою нашої розвідки постає необхідність
обґрунтування місця саморедагування художніх
творів у системі соціальних комунікацій, узагаль-
нення якостей художньої комунікації у твор чих
процесах письменників. У ході наукового аналізу
спробуємо вирішити такі завдання: оха рак те ри -
зувати особливості основних ланок ав торського ре -
дагування художніх творів та ок реслити чи н ни ки,
що впливають на його ди намічний ха рак тер (роз -
крити тим самим пред мет нашого до слідження).

Зауваження дослідниці С. Антонової про те,
що «видання творів художньої літератури відно-
ситься до двох галузей людської діяльності: до
художньої творчості й до видавничої справи» [6,
251], і що «предмет, функції, характеристики чи -
тачів спираються на основні характеристики на -
званих сфер та визначаються їх властивостями»
[6, 251], — стали одним із концептуальних поло-
жень нашої розвідки. 

Саморедагування письменниками художніх
творів як соціальне явище, що виступає об’єк том
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Можливо, в наш час, у вік науки й техніки, 
художній твір вже не має того значення, 

яке мав у минулому. Але все-таки його вплив величезний.
Олесь Гончар



Дроздова А. В. 

нашої роботи, має процесуальний зміст. На такі
висновки нас наштовхує, по-перше, власне його
тлумачення, яке першою сформулювала В. Га лич:
«це творча діяльність, що відбиває еволюцію на -
родження тексту від чорнового варіанта через про-
міжні його форми до викінченого твору; воно (…)
має суспільну мотивацію, коли через праг нення
письменника якомога точ ніше донести до свого
читача (глядача, слу хача) пев ну ідею, зміст зазнає
більших чи менших, але часто суттєвих змін,
зачіпаючи як самий ав торський задум, так і окре-
мі компоненти структури твору» [3, 798]. По-дру -
ге, це мож ливість по дати саморедагування у формі
елементарного процесу комунікації, в якій кожен
елемент виконує відповідні соціально зорієнтовані
функції. За Г. Лас суелом, будь-яка кому нікація
скла дається з таких ланок: Кому ні ка тор —
Повідомлення — Канал — Ре ци пієнт — Ефект.

У художній комунікації комунікатором, як
правило, постає письменник — «митець, який ор -
ганізовує художній твір, виражає в ньому емоцій-
но-смислову єдність, реалізує свій задум, постійно
переживаючи межу життя і твореної ним худож-
ньої дійсності; культурний тип з яс краво вираже-
ною настановою на інновації» [7, 23]. Феномен
авторства в межах різних ін фор ма цій них систем
та історичних епох відрізнявся різнотлумачення-
ми: від трактування його як анонімної особи (у
пам’ятках християнської пи семності); складної
форми співвідношення між авторською інтенцію
та персонажами (на думку В. Вино гра дова);
концепційного автора, що ут вер джує собою пози-
цію «позазнаходження» (за міркуваннями М. Бах -
тіна); виконавця настанов позахудожніх політич-
них, ідеологічних структур (в епоху пану ван ня
«соцреалізму»); на решті, розуміння іманент ного
авторства як ка тегорії відповідної творчій, неорди-
нарній особистості, що заперечує утилі тарну
практику об слуговування митцем різноманітних
інституцій.

Зазначимо, що в контексті соціальних комуні-
кацій — процесів інформаційної взаємодії в ме жах
різних соціальних спільнот — письменник висту-
пає як професійний комунікатор, тобто «його
діяльність потребує спеціальної підготовки, є для
нього основною в системі суспільного поділу
праці» [8, 24]. Саморедагування як професійна,
виробнича діяльність письменника в моделі кому-
нікації, на нашу думку, утворює важливу ланку-
посередницю між комунікатором і повідомлен-
ням. «Професіонально написати текст, — пише
В. Рі зун, — це значить імітувати всі реальні проце-
си текстотворення, щоб твір був досконалим, при-
родним продуктом мовної діяльності: імітувати
зв'язок твору з мотивом (надати творові комуніка-
тивного смислу), комунікативною метою, комуні-
кативним задумом, комунікативною ситуацією,
імітувати процеси збору, обробки й подачі у пев-

ній формі фактів» [9, 135]. Можна зазначити, що
під час автор ської шліфовки твору письменник,
так чи інакше, «соціалізується» як спеціаліст
мовленнєво-ко му нікативної діяльності, який
своєю редак тор ською практикою уточнює ймовір-
ну читацьку аудиторію й прогнозує ефект сприй-
няття нею створеного художнього тексту. Творча
лабораторія письменника — складний багатоетап-
ний процес формування художнього твору від за -
думу до його публікації — організовує професійні
здібності письменника у створенні якісного про-
дукту масової комунікації, формує почуття й
розуміння спорідненості, психологічної солідарно-
сті, що сьогодні розглядається як основа форму-
вання багатьох сучасних людських спільнот. 

Культура споживання творів художньої літера-
тури доводить, що читачі звертаються до цьо го
типу видань переважно в пошуках оригінальних
художніх текстів, що найближче межує з їх світо -
сприйняттям, ідейно-естетичними уявленнями,
сприяють розширенню творчого потенціалу, кон-
центрації духовних сил тощо. В умовах медіатиза-
ції — зростання обсягу й ролі процесів поширення
й отримання масової інформації — спостерігаємо
зво ротний процес залучення аудиторії до прочи-
тання художніх творів, коли, за влучним заува-
женням І. Фомічової, «стає можливим не просто
вплив аудиторії на контент, а й її авторська участь
у його створенні» [8, 27]. Так, звертаючись до що -
денникових записів О. Гон чара, знаходимо свід -
чення про те, що, отри муючи листи від читачів у
часових проміжках між перевиданнями своїх тво-
рів, письменник не лише уважно ставиться до їх
реакції, пропозицій чи схвалень, а й робить відпо-
відні редакторські висновки: «Письменник ство-
рює — кажемо так. І це вірно. Але створюють і його
теж. Створюють обставини, час, у який він жи ве,
люди, що його оточують. Передусім пись мен ника
створюють люди, які йому дорогі» [10, 261]. Тож
урахування читацьких запитів під час редактор -
ської роботи над художнім твором постає соціаль-
но важливим аспектом діяльності письменника.

Під повідомленням у структурі художньої ко -
мунікації розуміємо проміжні форми чорнового
варіанта, що їх продукує автор, і власне викінче-
ний твір, який, пройшовши всі необхідні стадії
редакційно-видавничого процесу, по трапляє до
рук свого читача. Художній твір як один з елемен-
тів масової комунікації має спільні риси з медіа-
повідомленням: є універсальним за тематикою й
видами; загальнодоступним або спеціалізованим
для досить широкої категорії споживачів; ак ту -
альним для ши рокої за соціальним складом ауди-
торії, тобто пов’язаним з її потребами, інтересам
тощо; присвяченим жи ттю соціуму або якій-
небудь його частині; включає масову ін фор мацію,
на роджену як самою дійсністю, так й ін шими сфе-
рами буття людини [8, 25]. Тлумачення тво  ру з
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позицій літературознавства як «художнього фено-
мену класичної та посткласичної лі те ра тури, що
з’явився внаслідок творчих зу силь письменника й
постає задокументованим фактом мис тецтва,
іншою художньою дійсністю», показує йо го уні-
кальну природу функціонування в системі соці-
альних комунікацій. Г. Почепцов про понує про -
стежити спільні й відмінні характеристики двох
варіантів породження символічної ре аль но сті —
ху  дожньої комунікації й мас-медіа:

• «мас-медіа породжує тексти короткочасні,
література й культура — довговічні. Це може бути
пов’язано з такими особливостями їх функціону-
вання: тексти мас-медіа витісняють один одного.
У той же час художня комунікація по роджує аль-
тернативні, які не витісняють один одного, тек-
сти. В її полі можуть співіснувати тек сти різного
виду, у медіа вони самознищують один одного» [5,
351—352];

• «комунікації мас-медіа ми визнаємо більш
об’єктивними, тобто психологічно вони вважа -
ються тими, що більше відповідають дійсності,
художня ж комунікація розглядається суспіль-
ством як суб’єктивна» [5, 353];

• «художня комунікація спирається на дій-
сність, але на більш складному рівні. Вона реін-
терпретує дійсність, ймовірно, у більш романтич-
ному модусі. І досить часто саме художня ко -
мунікація стає путівником масової свідомості в
історичних моментах буття» [5, 354—355].

Перебуваючи в системі масової комунікації,
художня література відрізняється найперше тим,
що своїм існуванням продукує появу художньої
дійсності, що стає результатом ак тив ного функ -
ціонування авторського мислення — «синтезо ва -
ного психічного процесу, який зу мовлює написан-
ня творів, що мають неперебутню естетичну вар -
тість» [7, 564]. Звідси по стає одне із завдань
авторського редагування творів художньої літе ра -
тури — наблизити об разне ба чення свого твору до
поняттєвого мислення, передати логічно-поня т тє -
вий зміст об раз ного слова читачам за допомогою
мовного матеріалу. Налагодження цих «діалогіч-
них відношень» з твором, а надалі з читачем ви -
ражає прагматичний аспект саморедагування,
який повинен виявитися ще в художньому задумі,
що здавна вважається органічним складником
творчої лабораторії письменника й засвідчує існу-
вання певного образу у вигляді гіпотези, проекту
майбутнього твору. «Його первісний на черк акти-
візує внутрішні імперативи письменника, що
фіксуються в записниках, щоден ни ках, листах,
ва ріантах тощо, не завжди повністю втілених в
образній системі. Цей процес мо же бути миттє-
вим, постати у вигляді гештальту або окреслити-
ся загальною схемою майбутнього тексту, що
поступово деталізується, еволю ціонуючи від ру -
копису до видання» [7, 378]. 

Художні твори належать до виду моноцентрич-
них комунікацій, у яких інформація по ши  рю є -
ться з єдиного центру до розпорошеної множини
лю дей, тому письменник повинен орі єн ту ватися
на масову аудиторію з її гетерогенністю, імовірніс-
ним складом, відкритістю, анонімністю тощо. При
цьому виникає необ хід ність зважати й на те, що
споживання ауди то рією ху дожніх тво рів відбу ва -
ється в ін ди ві дуальному режимі, проте спільна ін -
формаційна й ціннісна платформа створюють по -
чуття причетності до інших людей, певною мірою
сег мен тують люд ську спільноту, що надалі дає
можливість письменнику говорити про «своїх чи -
та чів». Не без підставно дослідниця О. Ку цев ська у
поняттєвій системі саморедагування пропонує виз-
начення прагматики авторського редагування, під
яким розуміє «вдосконалення автором тво ру з
урахуванням читацького сприйняття» [4, 214].

Таким чином, окреслені нами соціальні якості
процесу авторського редагування доводять, що во -
но займає повноправне місце в системі со ці альних
комунікацій, оскільки активність пись менника в
інформаційно-креативних про цесах са море дагу -
ван ня є частиною загальної соціальної активності
його особистості як професіонала й ма сової ауди-
торії, спілкування яких опосередковано якісною
імітацією пись менником сво го внут ріш нього мов -
лення й по дання його читачам у формі ху дож -
нього твору з метою са мо акту алі за ції та ху дож -
ньої інтерпретації дійсності.
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емократичне суспільство вимагає доскона-
лого знання та використання специфічних

можливостей засобів масової інформації, зокре-
ма преси, максимально включаючи схему їх
впливу як односторонніх дій з передачі визначе-
ної не реальною дійсністю, а комунікатором
інформації. Це, фактично, тією чи тією мірою
зводить схему впливу до консервативного відно-
шення «влада — народ», бо рано чи пізно ото-
тожнює комунікатора з владною вертикаллю та
її інформаційними інтересами. В демократично-
му процесі комунікації важливою є можливість
впливу на пресу саме реципієнта, як у сенсі
іден тифікації його інтересів з інтересами преси,
так і можливості зробити цю пресу в певних
масштабах своєю публічною трибуною. Йдеться
про надання пресі характеру суспільного фено-
мена, який виключав би насильницькі чи мані-
пулятивні впливи, на ділі ставав фактом на -
ціональної культури, що через суспільні функ -
ції поділяє ідейно-політичні засади української
держави, її ідеали, які, на наш погляд, далеко
виходять за межі етичних норм журналістики,
хоча й мають їх брати до уваги (нарівні з нор-
мами правовими): «Журналіст мусить мати міц-
ний хребет, себто, характер. Без цього він є
тільки повією пера, що проституює цей шляхет-
ний фах. На жаль, скомерціалізована преса на
по слугах капіталу є під цим оглядом великою
загрозою, а доля журналістів-наймитів пресо-
вих концернів великою пересторогою» [1].

Соціальні, економічні, політичні зміни в
Україні спонукали пресознавство глибше аналі-
зувати всю різноманітність взаємовідносин ін -
формації та суспільства. Відносна організаційна
свобода видань у ринковому контексті посилила

їх змагальність у якості публікацій з одночас-
ною мотивацією результатів у завоюванні й фор-
муванні свого читача (в його можливостях віль-
но обирати те чи те джерело інформації). Він
став суб’єктом нового народжуваного в державі
на новітніх традиціях соціокультурного просто-
ру: «Предметом журналістики не є досконалі
закономірності природи, а, швидше, недоскона-
лі шляхи розвитку суспільного життя. Во но з
плином часу розвивається суперечливо, тому й
істина, котру прагне пізнати вільна пре са, —
величина змінна, непостійна, рухома. В голов-
ному відношенні “дійсність — преса” саме жур-
налістика має стати тим барометром, який,
встановлюючи справжній “тиск” життя, фік-
суючи просторово-часові стани реальності, спи-
раючись на велич суспільних ідеалів, видає
читачеві не просто стан об’єктів і явищ, а век-
торний рух їх у контексті епохи» [2]. На ціо -
наль на преса має відповідати суспільним запи-
там громадської думки, перш за все, в її соціо-
лого-психологічних аспектах, які визначають
сту пінь сприймання інформації читачем у демо-
кратичних суспільних умовах.

Показово, що й патріотично налаштована
преса, яка виходить в Україні мовами націо-
нальних меншин, об’єктивно сприймає по дії, ві -
дображаючи їх з позицій українського на роду,
захищаючи його національні пріоритети та інте-
реси. Так, російськомовна «ВВС (Вес ти, версии,
события)» одне з позапланових чи сел подала під
загальною шапкою «“Оранжевая” Ре волюция,
которая потрясла мир» [3]. Тут у роз ши реному
ва ріанті опубліковано матеріал про українську
революцію в провідних зарубіжних засобах
масової інформації. Стиль репортажів «Про буж -
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дение нации», «Акт примирения?: Украинский
парламент радуется достижению компромисса.
Но кто победил в действительности?»; комента-
рів «Наша Украина», «Какой из Викторов явля-
ется настоящим победителем», «Аргументы в
пользу Ющенко: в противоположность Виктору
Януковичу Виктор Ющенко видится многим
как носитель перемен», «Ющенко — это испы -
тан ный президент Украины»; інтерв’ю «Такого
Договора, как с Украиной у Грузии нет ни с
кем», «Путину надо стать немного оранжевым»
з усією очевидністю на фактичному матеріалі
розкрили ту ідею, що українська нація хоче
стати справжньою європейською демократією, і
вона зробила свій стратегічний вибір попри всі
намагання за допомогою фальсифікаторів торпе-
дувати демократичний процес. Таким чином,
видання вповні продемонструвало сучасні підхо-
ди до масової комунікації, здатність давати пов -
ноцінну актуальну інформацію в складному,
мін ливому соціокультурному контексті, обсто ю -
ючи власну активну позицію в заполітизовано-
му інформаційному просторі держави. 

Нато мість, скажімо, концептуальну еклек -
тику та не приховану пропагандистську екві -
лібристику де монструють ті видання, які не хо -
чуть чи не мо жуть бачити об’єктивних суспіль-
них процесів (у своїх невдоволених амбіціях на
владу). В одному з великих за кількістю рядків
інтерв’ю керівник сьогоднішньої компартії
П. Симоненко (воно амбіціозно озаглавлене
«Соціальна демагогія — це пов’язка на очах лю -
дини, яку ведуть на страту») договорився до то -
го, що у В. Ющенка відсутня власна позитивна
програма розвитку суспільства, а його ни нішня
діяльність, по суті, початок парламентської пе -
редвиборної кампанії. (Комуніст. — 2005. — 17
черв.). «Вболіваючи» за знедолений на род, ін -
тер в’юйований удає, ніби-то не знає, чиїми ру -
ками та з якою мотивацією здійснено помаран-
чеву революцію, що саме народ одностайно пов -
став проти корумпованої влади, яку на виборах
задекларовано підтримувала очолювана П. Си -
моненком партія. На такий політичний ди   -
летантизм завжди приречені ідеологи (та їхня
преса), які не зважають на реальні суспільні
процеси, їх причини та наслідки, і замість по -
глиб леного пізнання реальності накидають лю -
дям надумані партійні схеми, фактично пе ре -
творю ючи інформацію на її протилежність.

Преса, звичайно ж, не є «річчю в собі».
Ефективність і рівень її діяльності напряму за -
лежить від рівня розвитку членів даного су -
спіль ства, їхньої здатності й можливості набува-
ти власного соціального досвіду на підставі вра-
хування та кореляції сукупного соціального до -
свіду і ним, як методом, пізнавати дійсність (у
тому числі через засоби масової інформації); пе -

ретворювати її з урахуванням сукупності влас-
них інтересів. У демократичному суспільстві —
на підставі стабільної гармонії традиційних
структур соціалізації та соціальної достатності
для індивіда як члена даного державного утво-
рення. Від цього чинника залежить зміст інфор-
маційного продукту. Тому природа масової ко -
мунікації — не стільки в ступеневі розвитку тех-
нічних характеристик, як в історичній культур-
ній традиції — органічному складникові мате рі -
ального ви робництва і системи соціальних від-
носин. Невипадково конструктивнішим підхо-
дом у пізнанні закономірностей функціонуван-
ня масової комунікації, зокрема преси, є ком -
плексний роз гляд їх у розробленні стратегії і
тактики політико-культурної діяльності за умов
демократичної свободи суспільства: «Су спіль -
ство наше й досі не може здолати старого підхо-
ду до соціальних явищ, в основі якого ле жить
класовий принцип поділу світу на ворожі части-
ни, антагонізуючі групи та класи, і застосувати
новий, в основі якого загальногуманістичні
засади, засади єдності людства як у політично-
му, так і в економічному та культурному плані.
У свідомості людей дуже живучий погляд на
журналістику як на прислужницю відповідних
соціальних груп, партій. Він виявляється не
тільки в тому, що влада, навіть демо кра тично
обрана, хо че бачити в журналістах слухняних
підручних, а й у тому, що партії, на віть ті, які
сповідують демократичні принципи, на ма -
гаються керувати не лише власною партійною,
а й загальнополітичною пресою» [4].

А проте ця преса є в першу чергу складни-
ком об’ємного поняття культури суспільства,
здійснюючи всередині неї суттєві інформацій-
но-пізнавальні обміни лише їй властивими спе-
цифічними способами, досягаючи політико-
культурної соціалізації людей, водночас вико -
нуючи фун кції управління через ефективний
зв’язок між політичною елітою (владою) та ма -
сами. Однак це не примітивна бюрократична
цен тралізація, що мимоволі цензурує інформа-
цію, а багатоманітні зв’язки всередині суспіль-
ства на горизонтальному рівні як суть спілку-
вання членів цього суспільства між собою неди-
рективними методами, що обов’язково передба-
чають діалог, критичну оцінку реальності, діа-
лектичне сприймання процесів, явищ, подій,
фактів з альтернативною проекцією. Демо кра -
тичне сус піль ство має володіти свободою вироб-
ляти інформацію та вільно обмінюватися нею,
звісно, з урахуванням специфіки ринку та йо го
за конів, які, безперечно, впливають на ха рак -
тер інформаційних потоків: «На вірі в те, що
людина цілком легко та ефективно спроможна
контролювати текст, ґрунтується не тільки
цензура, а й боротьба проти цензури, віль но -

Н
а
у
к
о
в
і 

з
а
п
и
с
к
и
 І

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
іс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 4
1
. 

2
0
1
0
. 

Ж
о
в
те

н
ь
—

гр
у
д
е
н
ь
. 

181

Свобода преси: істина, ідеологія, культура



Паримський І. С. 

думство. Різниця полягає лише в тому, що в
авторитарному суспільстві контроль по кла да -
ється на уповноважених осіб, а в демократично-
му — на всіх громадян. Так, концепція вільної
преси базується на тому, що звільнений від дер-
жавної ідеологічної опіки індивід (група індиві-
дів, аудиторія) сам розбереться, де правда, а де
обман і маніпуляція» [5].

Таким чином, формуючи та зміцнюючи уста-
лені цінності читацької аудиторії, преса сама
змінюється, трансформується під впливом спо-
живачів інформації, які набули й набувають со -
ціального досвіду постійним спілкуванням із
засобами масової інформації. В демократичному
суспільстві читач не є пасивним об’єктом до -
вільного впливу джерела інформації. Як індиві-
дуальність він активно відбирає та пристосовує
до своїх запитів повідомлення преси у разі по -
треби чи інтересу до інформації. Вибірково фор-
муючи індивідуальну свідомість джерело інфор-
мації водночас формує свідомість усього су -
спільства. Це пов’язано з особливою активністю
індивідів у демократичному суспільстві, їхньою
тіснішою взаємодією із соціальними інститута-
ми цього суспільства, можливістю впливати на
громадські процеси з метою ефектизації вико -
нан ня функціонального їх наповнення. Отже, й
комунікативні процеси, у свою чергу активізую-
чись, наповнюються програмною зміною, що
максимізується на пізнавальному, емоційному
та поведінковому рівнях аудиторії, а наміри та
ідеали здійснюються складним визначенням
змінних ак центів у змістові комунікації: «Про -
цес відображення в журналістиці — безконе-
чний. Він передбачає перевірку висунутих у ма -
теріалі аргументів, теоретичних положень без-
посередньою суспільною практикою. Матеріали
стають архівом, забуваються так само, як і тен-
денції, що їх породили, а пошук істини, докопу-
вання до суті явищ триває. Отже елемент відоб-
раження дійсності є початковим у складному
діалектичному процесі журналістики. Тут важ-
ливе не тільки пізнання саме по собі, а переко-
нування, вплив на свідомість людини, активіза-
ція її суспільної позиції. Сама ця функція спря-
мована, з одного боку, на виявлення громад -
ської думки (як одного з важливих складників
суспільної свідомості) з актуальних питань; з
другого — на ви раження цієї думки, а також на
активне формування її» [6].

Отже, методами «живого» зняття дійсності,
тонкого відчуття життєвих процесів характери-
зується національна преса в період революцій-
ного піднесення нашого часу, коли те, що відбу-
вається в суспільстві, далеке від однозначного,
одномірного розуміння й тлумачення. Тема тич -
ний публіцистичний огляд «України молодої»
озаглавлений «Убити революцію: чи відчують

хо ча б в обласних і районних центрах користь
від «помаранчевої» перемоги? Наразі на місцях
«демократія» і «демократи» — як за Кучми...»
[7], написаний у час, коли революція перебува-
ла в активній фазі, суспільні процеси ще не
«відстоялися», не стабілізувались, а концепту-
альні засади перетворень шукали шляхи своєї
реалізації. На наш погляд, газета неви падково
обрала складний аналітичний жанр тематично-
го огляду для відображення публіцистичної
теми, адже він дозволяв системно розкрити гли-
бинні зрушення в «застояних» явищах про
кадрові проблеми, аби прискорити зрушення і в
свідомості людей, і в реальному житті. Жур -
налістка Л. Шовкун логічно нагадує читачеві,
що й найдосконаліші у світі революції минають
і настає мирне, постреволюційне життя, у яко -
му, коли завдання не реалізовані, у вчорашніх
революціонерів за інерцією знову перманентно
виникає бажання схопитися за багнети (розбити
намети) й готуватися до нового бою.

Газета зводить у єдину картину, здавалося б,
розрізнені факти й дає цілісне уявлення про
стан реальних суспільних процесів у царині
зміни колишнього «бандитського режиму»,
адже багато хто з колишніх, поспішно пере фар -
бувавшись, залишились у своїх чиновницьких
кріслах або заново призначені на керівні поса-
ди. За опитуваннями, проведеними тоді ж соціо-
логічною службою Центру Разумкова, беззасте-
режну довіру до облдержадміністрацій вислови-
ли всього 14,6 % респондентів, а ще 35,1 %
підтримали кроки «губерна торів» частково.
Зібравши акту аль ний фактаж із харківського
регіону, «Ук раїна молода» ґрунтовно розмірко-
вує над природою проблеми, довірливо апелюю-
чи до читачів, спонукаючи їх до пошуків анало-
гій в інших регіонах, де визріла потреба ради-
кальних якісних змін скрізь і одночасно. Тому
й не ставиться остаточна крапка в конкретному
тематичному публіцистичному огляді: «Так і
живе невелике, але горде місто Чугуїв після пе -
ремоги помаранчевої революції: потроху розча-
ровуючись у нових “царях” і втрачаючи надію
визволення від гніту старих “панів”. Так тепер
живуть десятки й сотні сіл, містечок та міст. І
поки що у нової влади є шанс спинити хвилю
розчарування. Для цього зовсім не обов’язково
осипати народ золотом чи гривневим дощем:
досить для початку виконати свої обіцянки про,
образно кажучи, бандитів і тюрми. Дуже вже не
хочеться, аби велика помаранчева революція
повторила долю “великої чугуївської”». Таким
чи ном, оглядач створює цілісну розповідь про
актуальну грань дійсності в її сьогоднішній фа -
зі, на підставі емоційно забарвленого відтворен-
ня різноманітних явищ, подій, деталей, харак-
терів людей дає можливість читачеві реально
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оцінити пройдений етап, побачити найхарактер-
ніше в ньому, спонукаючи до активних дій з ре -
алізації прогресивних суспільних ідеалів.

На відміну від преси тоталітарного суспіль-
ства, преса в умовах поглиблення демократії
пе рестає нав’язувати інформацію споживачеві,
а значною мірою орієнтується на потреби і за -
пити аудиторії, від якої в першу чергу зале-
жить якість, ефективність комунікативного
про цесу. Для цього преса усіма доступними ме -
тодами намагається вловити ледь відчутні змі -
ни в свідомості людей під впливом сприймання
тієї чи тієї інформації в різноманітті форм її
подачі на шпальтах видань. Сучасна преса на -
магається оперативно відслідковувати обсяг та
зміст інформації, яка засвоюється першочерго-
во; пропагандистський ефект її на емоційному,
пізнавальному та поведінковому рівнях; спів-
відношення в конкретних соціальних умовах
(крізь призму актуальності інформації) міжосо-
бистісних і всерединіособистісних чинників

ефекту пропаганди. Це посилює свідоме праг-
нення аудиторії до отримання професійної ін -
формації, викликане посиленням соціалізації,
політизації читача в його прагненні максималь-
но пізнати процеси, що відбуваються в суспіль-
стві, та рівень їх можливого впливу на реальне
життя людини, громадянина.

1. Бочковський І. Основи журналізму / І. Боч ков -
ський. — Мюнхен : Укр. техн.-госп. ін-т, 1993. — С. 20.

2. Шаповал Ю. Г. Феномен журналістики: пробле-
ми теорії / Ю. Г. Шаповал. — Рівне : РВП «Роса»,
2004. — С. 49.

3. ВВС (Вести, версии, события). — 2004. — № 047.
4. Здоровега В. Теорія і методика журналістської

творчості / В. Здоровега. — Львів : ПАІС, 2004. — С. 50.
5. Потятиник Б. Філософія масової комуніка-

ції / Б. Потятиник. — Львів : Вид-во Львів. ун-ту,
1998. — С. 27.

6. Шаповал Ю. Г. Феномен журналістики /
Ю. Г. Шаповал. — С. 47—48.

7. Україна молода. — 2005. — 19 берез.

Свобода преси: істина, ідеологія, культура

Н
а
у
к
о
в
і 

з
а
п
и
с
к
и
 І

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
іс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 4
1
. 

2
0
1
0
. 

Ж
о
в
те

н
ь
—

гр
у
д
е
н
ь
. 

183



кожному суспільно-політичному устрої
засоби масової інформації виконують різні

функції, інколи навіть зовсім протилежні.
Останнім часом з’явилося багато наукових
праць, присвячених дослідженню місця та ролі
засобів масової комунікації в сучасному суспіль-
стві. Коли політичні еліти зрозуміли, що ЗМІ —
це найкращий засіб маніпулювання людською
(суспільною) свідомістю, вони почали їх вико-
ристовувати для досягнення своїх цілей. У пер-
шій половині ХХ ст. ми спостерігаємо за двома
тоталітарними державами — СРСР та Німеч -
чиною, які, взявши під контроль усі свої ЗМІ,
зробили їх інструментом політичного пануван-
ня, тонким інструментом пропаганди та ідеоло-
гічної обробки. 

Проблема впливу політичних методів та ко му -
ні кацій на свідомість неодноразово осмислюва ла ся
такими вченими, як Ф. Сіберт, У. Шрам, Т. Пі -
терсон, Е. Тофлер, Д. Гребер, Г. Ласуелл, Е. Ка ссі -
рер, У. Еко, Ю. Лотман, Ле Бон, та ін ши ми до -
слідниками у сфері комунікацій та се міо тики. 

Найстрашніше, що пропаганда в тоталітар-
них державах, ставши зброєю в руках досвідче-
них правителів-диктаторів, була здатна ідеоло-
гічно забезпечити управлінський вплив влади
на всі сфери суспільного життя, сформувати
уні фіковану масову свідомість з адекватними

ви могам влади, прагненнями та певною спрямо-
ваністю поведінки членів суспільства. 

Пропаганда — це сфера, що перебуває між
суб’єктом та об’єктом (масами). Усі вожді вчили-
ся пропаганди один у одного, Сталін у Ле ні на,
Гітлер у Гебельса і навпаки. Згодом, коли ми мо -
жемо говорити про «політичні технології», вож-
дями стали політичні лідери, певні по літичні
сили. Головний же принцип ролі мас у цьому ко -
мунікативному процесі — це майже повна відсут-
ність відповідальності, свободи. Опи сана вище
схема при всій своїй простоті ви явилася надзви-
чайно успішною, про що свідчать факти історії
ХХ ст. Саме тому великий до робок пропагандист -
ських заходів та прийомів виявився корисним та
був своєчасно взятий на озброєння на ступними
політиками та бізнесменами. 

Досить розглянути будь-який популярний
під ручник з реклами, паблік рилейшнз чи по -
літтехнологій, і ми побачимо там ті ж принци-
пи, які знайшли у Гебельса.

Актуальність статті зумовлена тим, що роль
інформації в суспільстві з кожним днем стає все
вагомішою та ЗМІ стають наймогутнішою збро -
єю в руках державної еліти, вдосконалюються
методи інформаційного впливу на емоційну сфе -
ру психіки людини. Цей феномен має потребу в
дослідженні та осмисленні, розгляді функ ціо -
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нування засобів масової інформації в контексті
різноманітних історичних подій. 

Сутність дослідження полягає в дослідженні
методів та прийомів пропаганди СРСР та їх про -
екцію на сучасні політичні кампанії з метою ви -
явлення спільних рис та відмінностей. 

Тож об’єктом дослідження є друковані мате-
ріали газети «Правда» за 1933—1945 рр. та піар-
матеріали, надруковані під час останніх виборів
Президента України. 

Таким чином, предметом дослідження стали
засоби інформаційно-психологічного впливу про -
паганди СРСР та сучасного політичного піару. 

Засоби масової інформації завжди перебува -
ють у сьогоденні, там, де відбуваються реальні
події і дії, тому ЗМІ створюють і постійно відтво-
рюють міфи, які подаються під виглядом но вин.
Звідси можна зробити висновок, що ЗМІ є могут-
нім інструментом оперативного управ лі ння масо-
вою свідомістю; потрапивши під контроль певної
політичної сили, вони стають ін струментом по -
літичного панування. Н. То боль цева в статті «То -
талітаризм і журналістика» пи ше про те, що
мета державної пропагандистської машини в то -
талітарній державі полягає в тому, щоб на силь -
но, шляхом використання ре тельно обробленої
інформації і формування на цій основі відповід-
них фундаментальних блоків масової свідомості
запровадити нову «модель майбутнього» з відпо-
відними настановами до дії. ЗМІ в такій сис темі
позбавляються своєї го ловної і основної функ -
ції — забезпечення інформаційної взаємодії між
членами суспільства [1, 216].

Більше того, ЗМІ тоталітарні за своєю приро-
дою, оскільки «дозволяють контролювати дум ки
і вчинки мільйонів людей, тим самим обмежую-
чи свободу особи, поневоливши її» [2, 224]. 

Справді, ЗМІ — найкращий спосіб маніпулю-
вання громадською думкою. Наприклад, М. Па -
ренті вважає, що ЗМІ «відбирають велику
частину інформації і дезінформації, якими ми
користуємося для оцінки соціально-політичної
дійсності. Наше ставлення до проблем і явищ,
навіть сам підхід до того, що вважати пробле-
мою або явищем, багато в чому зумовлені тими,
хто контролює світ комунікації» [1, 156].

Німецькі вчені, досліджуючи проблему пропа-
ганди, все більш акцентували увагу на теорії
несвідомого, розглядаючи об’єкт впливу на ірра-
ціональному рівні. Вагоме місце в розвідках цьо -
го періоду посіла проблема соціальних на ста нов
та оцінок. Таким чином, виникають засновані на
соціальній психології наукові методи до слід -
ження ефективності пропагандистської ді яль -
ності. У цей період визначаються основні скла -
дники будь-якої пропагандистської діяльності:
1) особа, що здійснює пропагандистську діяль-
ність; 2) реципієнт впливу, тобто об’єкт пропа-

гандистських дій; 3) сукупність вербальних та
невербальних ак тів, що застосовуються пропаган-
дистом для впливу; 4) навколишнє середовище,
тобто місце і час, де відбувається вплив.

Ці умови стали вважатися невід’ємними одна
від одної та функціонально  залежними. Тоді ж
були з’ясовані гносеологічні основи пропаган-
дистського впливу: він подавався як концентро-
ваний вплив на емоційну сферу психіки люди-
ни, приділяючи менше уваги логіці, і, відповід-
но, більше навіюванню, причому ставка робила-
ся на суто чуттєве сприйняття. 

Аналізуючи проблеми демократії, А. Мейєр -
гоф називав пропаганду мистецтвом перекону-
вати і пов’язував її з рекламою. Він вважав, що
пропаганда має включати певні складники:
привертати увагу споживача; викликати інте-
рес; викликати бажання; стимулювати дію — і
коли ці елементи будуть перекладені на мову
слів та образів, вона має постійно повторювати-
ся, поки ідея пропаганди не буде остаточно
сприйнята [3, 32]. 

Завдання пропагандистської кампанії — сфор-
мувати соціальну настанову реципієнта. Су гес -
тор визначає доступні характеристики реципієн-
та — його соціальне середовище, за галь ну під -
датливість переконанню, наста но ви, що ак ти -
візуються комунікативним актом і т. д., і за леж -
но від результатів аналізу конструює повідом-
лення. Ефективність повідомлення визначається
вдалим вибором форми, аргу мен та ції, ка налу пе -
редачі, врахуванням си туатив них ха рак те рис -
тик, вибором комунікатора, що на лежить до
такої групи й виконує таку соціальну роль, яка
не конфліктує з настановами реципієнта. Зав -
дання передвиборної кам панії — привернення су -
с пільного інтересу до політич ної си ли та, без -
перечно, її лідера з ме тою зво рот ного зв’яз ку,
вираженого у кількості голосів електорату.

Тож спробуймо проаналізувати та порівняти
соціально-психологічний зміст пропагандист -
ських матеріалів газети «Правда» (1933—1945)
та піар-матеріалів, написаних політтехнологами
та спеціалістами зі зв’язків з громадськістю
деяких кандидатів у Президенти під час остан-
ньої передвиборної кампанії в Україні. 

Газета «Правда» — центральний орган Пб.
Вона посідає чильне місце в історії більшови -
цької преси, в історії пролетарської революції і
боротьби партії. Газета відіграла величезну роль
у справі завоювання симпатій більшості пра-
цюючих мас, привернення їх на бік біль шо ви -
цької тактики, у підготовці переможного жовт -
невого перевороту. Газета де мон стру вала зразки
вмі лої більшовицької агітації й пропаганди,
зна ходячи конкретні приклади з різних галузей
життя як зразок боротьби за справу робітничо-
го класу, за перемогу соціалізму.
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Толокновська О. О. 

Першим, що впадає в око після перегляду
газети «Правда» за зазначений період, є великі
статті на перших сторінках газет, які всіляко
прославляють СРСР і вождя народів — Сталіна й
викликають у читача появу настанови, спрямо-
ваної на сприйняття радянської дійсності в пози-
тивному світлі. Такий матеріал є обов'язково в
кожному номері газети. Він займає майже поло-
вину шпальти й дуже часто супроводжується
майже такого ж розміру фотографією щасливого
Сталіна. У таких матеріалах обов'язково є пози-
тивно «забарвлена» лексика: «благополучный»,
«удача», «успех», «полный счастья», «счаст ли -
во», «самый счастливый», «любовь», «предан-
ность», яка значно підсилює зміст сказаного і,
крім того, додає позитивних емоцій в журна-
лістський текст.

Ось уривки з таких матеріалів: 

«Советский народ преисполнен любви и преданно-
сти к большевистской партии, к советскому прави-
тельству, к товарищу Сталину…»; 

«…это чудо объясняется социалистическим
строем, социалистической индустриализацией и кол-
лективизацией деревни, нерушимой дружбой народов
СССР. Оно объясняется творческой силой нашего
народа, ведомого партией Ленина — Сталина, оно
объясняется гениальным сталинским военным и
государственным руководством!» [4].

«Величайший труженик, подлинный герой труда,
Сталин с искренней и глубокой любовью относится к
простым людям, рабочим и крестьянам…» [5].

В деяких номерах надруковано навіть вірші
про Сталіна. Ось один з них:

«Листья трепещут в рощах, / Звёзды трепещут в
небе / Волны в ручьях трепещут / Когда встаёт заря. /
Так у людей трепещут / Руки в аплодисментах / Когда
они на собранье / Слышат имя твоё» (народний вірш).

Як бачимо, у цих матеріалах культивується
тільки любов до соціалістичного ладу і до його
головного ідеолога — Сталіна. Читач, побачиіши в
тексті такі мовні штампи, як «любимая Роди на»,
«народная демократия», «лучшее государство»,
«ком мунистическая партия», «нерушимая друж-
ба народов», «великий человек», «лю би мый
вождь» та ін., реагує позитивно на весь матеріал,
тому що він, так чи інакше, зачіпає йо го інтере-
си, свідомі або несвідомі потяги, цінності. 

Саме тому співробітники Главліту дозволяли
собі дописувати тексти за автора, вставляти
фрази, які повинні були, на їхню думку, додати
їм потрібного звучання. 

Якщо розглядати сучасні політичні кампанії,
насамперед передвиборні, то можна з певністю
сказати, що кожна партія має свій друкований
орган, над яким працює цілий штаб політтехно-
логів, редакторів та «піарників». Матеріалам
про лідера надається у таких виданнях майже
ціла шпальта, великого розміру світлину щас -
ливого, усміхненого лідера партії, кандидата в

президенти. Нерідко такі матеріали супровод-
жують бібліографічними довідками, іноді з ви -
гаданими фактами життя, які наближують ліде-
ра до простого народу, на кшталт розповіді про
те, як він познайомився з дружиною, як жив у
гуртожитку і т. д.

Як правило, друковані видання — органи
політичних партій видаються піар-командами,
і, звісно, не редагуються вищим органом цензу-
ри, тому з приводу написання матеріалів та
надання їм потрібного емоційного сенсу сьогод-
ні набагато простіше, бо пишуться вони суворо
відповідно до технічного завдання політтехно-
лога. Тож замовлені статті рясніють такими
сло вами, як «лідер», «щасливий», «народний»,
«щи рий», «демократичний», «чесний», «дові-
ра», «віра», «стабільність», «заможна країна»,
«економічний розвиток», «успішний» і т. д.
Але, на відміну від пропагандистських матеріа-
лів, політичний піар не має на меті сліпу віру в
культ особи (лідера), тому повідомлення такого
характеру апелюють більше до державних цін-
ностей та щасливого життя: 

«У своєму виступі кандидат у Президенти
України висловив подяку всім, хто зібрався на цьому
форумі. Він закликав людей відповісти для себе на
головне питання: чи хочуть вони бути господарями
на своїй землі, чи хочуть во ни, щоб Україна стала
заможною країною із політичною стабільністю та
динамічним економічним розвитком» [6].

«Украина должна занять достойное место в мире.
И для того, чтобы так и было, прежде всего, нужно
навести порядок в стране — что бы была стабильная
власть, чтобы была политическая стабильность и,
конечно, успешная экономика» [6].

«У колисці душі зародилася воля, / І вказала зоря
нам омріяний шлях. / Краща доля для нас — нами
обрана доля, / Наша спільна мета, наша віра в сер-
цях. // І залежить від нас, щоб у кожній родині / Був
достаток і мир, і жадане тепло. / І щасливе життя у
єдиній країні, / Наче сонце ясне над землею зійшло.
// Регіони України — щастя кожної родини, / Ми кро-
куємо разом у нове майбуття. / Регіони України — наша
партія єдина / За народ, за державність, за любов, за
життя.» (уривок з гімну Партії реґіонів) [6].

Ленін, що, поза всяким сумнівом, добре
розумівся на пропаганді, свої думки з цього
приводу висловлював коротко і ясно: «...ніколи
мільйони людей не будуть слухати поради пар-
тії,  якщо ці поради не збігаються з тим, чого їх
вчить досвід власного життя». 

Таким чином, будь-яка пропаганда та сучас-
ний політичний піар, що ставить за мету фор-
мування поглядів людей, їхнього світогляду,
переконань і спонукання їх до певних практич-
них дій на основі цих поглядів і переконань, і,
особливо, від яких залежить доля ідеології,
просто зобов'язані звертатися до окремих осо-
бистостей. Тому в газетах знаходимо безліч ма -
теріалів, в яких читач зможе ототожнити себе з
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його героями, відчути його проблеми, порівня-
ти їх зі своїми, можливо, навіть вирішити їх.
Це дає можливість відчувати підтримку, розу-
міти те, що він не один, а довкола нього безліч
таких же громадян.

От і з'являються на сторінках «Правди» про-
пагандистські статті, що описують подвиги про-
стих робітників, які, як правило, з дитинства
працювали на шахтах і заводах, й, нарешті,
трудяться на благо радянської Батьківщини,
відроджуючи країну з руїн після війни.
Водночас такі статті — керівництво до дії для
громадян, які будуть намагатися ототожнити
себе з героями, суперменами. 

Ось, наприклад, уривки з циклу статей про
відбудову зруйнованого після війни Дніпрогесу:

«…Второй раз советские люди  побеждают стихию
Днепра. Они залечивают одну из са мых глубоких  ран,
нанесённых нашей стране  войной… Восстановление
Днепрогэса будет круп ной победой советского народа
на фронте труда! Так в добрый же час, товарищи дне-
простроевцы!» [7]. 

А ось приклад персоніфікації:

«…Люди  стройки хорошо понимают, зачем  они
сюда пришли… Теперь этим людям сказали, что надо
возродить Днепрогэс. И они работа ют вдохновенно.
Евдокия Алейникова. Она — бригадир на дамбе.
Видела Днепрогэс до войны. Испугалась, когда при-
шла восстанавливать его. Евдокия Алейникова, её
подруги, друзья по работе знают, что возрождать
Днепрогэс  нуж но, как жить на свете. Она без всякой
ри совки говорит о том, что ей было очень приятно
узнать, что она с бригадой поставлена на такой важ-
ный участок строительства» [8].

Щодо сучасних прикладів персоніфікації: усі
журналісти знають, що таке успіх матеріалу, в
якому історія та головна ідея розкриваються
через історію конкретної людини. На телебаченні
та в газетах, одразу після початку передвиборних
перегонів, стають популярними репортажі, в
яких розповідається, як пенсіонерка М. дякує
кандидатові в Президенти Х. за підвищення пен-
сії; де розкривається складна доля робітника
заводу П. та одночасно показується візит канди-
дата Х. на це підприємство й простодушна розмо-
ва з його працівниками; де домогосподарка С.
звертається до громадської приймальні партії,
яку представляє кандидат Х., з проханням збуду-
вати біля будинку дитячий майданчик, і закінчу-
ється хеппі-ендом: кілька десятків дітей бавлять-
ся на новому майданчику; ветеран Великої
Вітчизняної отримує у подарунок від кандидата
автомобіль. Таких прикладів «ототожнення»
можна знайти не один десяток. До уваги політ-
технологів беруться різні аудиторії, вікові катего-
рії, соціальний стан людей:

«Украина должна построить сильное государство,
потому что в мире уважают только сильных. Об этом
вчера в Макеевке Донецкой области на встрече с

работниками Макеев ского коксохимического завода
заявил лидер Пар тии регионов Виктор Янукович. «Мы
в сос тоянии построить сильное государство своими
руками, или нет? Конечно, да! И вот здесь вам хочу я
сказать, что мы знаем, как это нужно делать. Почему?
Потому что мы в своей жизни многое своими руками
построили», — объяснил Янукович» [6].

Ті ж функції виконує і соціальний піар:

«Представники громадських організацій ін валідів
висловили вдячність уряду і особисто Юлії Ти -
мошенко за ухвалені рішення щодо підтримки лю -
дей з обмеженими можливостями. Зокрема, пре -
зидент Націо наль ного комітету спорту інвалідів,
народний депутат Укра їни Валерій Сушкевич подя-
кував особисто Прем’єр-міністру Юлії Тимошенко,
яка "вперше відкрила двері української влади для
співпраці з інвалідами» [9].

«Лідер Партії регіонів Віктор Янукович до дня
Святого Миколая вручив подарунки вихованцям сто-
личних дитячих будинків, запросивши дітей-сиріт  до
дельфінарію цирку «Кобзов». „Треба допомагати Свя -
тому Миколаю робити дітей щасливими”, — зазначив
Віктор Яну кович перед початком вистави» [9].

Усі пам’ятають епідемію грипу наприкінці
2009 р. та спробу політиків використати її в ці -
лях піару. Відвідування лікарень, численні
звер нення до громадян, робочі візити в реґіони
України з партіями ліків та медичних масок та
роздача останніх прямо на вулицях міст. Нема
чого й казати про те, що ці дії супроводжували-
ся інформаційними повідомленнями на держав-
них та реґіональних телеканалах, статтями у
газетах та інших ЗМК. 

У газеті «Правда» вміщено велику кількість
прекрасних, із пропагандистської точки зору,
викривальних статей, виконаних у чудовій екс-
пресивній манері. Ці матеріали наповнені таки-
ми фразами, як «Троцкистские шпионы, дивер-
санты, изменники», «продавцы народной кро -
ви», «подлейшие из подлых» і т. д. Відбувся
лек сико-семантичний зсув у значенні цих слів
заміна старого слова новим змістом, а також
змі на стереотипу. Якщо Троцький раніше ви -
кликав позитивні емоції, то тепер він — ворог
партії і, відповідно, — ворог народу. Багато ма -
теріалів про сумнівних громадян — щоб іншим
не кортіло, наприклад: 

«Явившись в Казань, некто Б. П. Кандидов первым
делом навестил работников, ведающих организацией
массовых лекций и докладов. Весьма самоуверенно, с
большим апломбом рекомендовал он себя лектором на
самые разнообразные темы: о религии, о бдитель -
ности, о ко варных методах фашистской разведки… Не -
смотря на сомнительное поведение лектора, явную
подозрительность его документов, этот проходимец
был допущен к выступлениям пе ред массовой ауди -
торией в учреждениях, на пред приятиях, в воинских
частях. Кандидов в течение длительного времени вы -
ступал с лекциями, в которых протаскивались явно
вредные идеологические установки» [8].

Медіареальність в умовах політичної кампанії (особливості пропагандистських текстів)
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Толокновська О. О. 

Сучасні політичні технології пішли далі —
викривальні статті сьогодні дістали назву «чор-
ного» піару. З технологіями чорного піару оз на -
йомлені всі працівники піар-команд політиків.
Ці технології втілюються у різних жанрах та
формах — від окремої статті, запущеної на інтер-
нет-ресурсі, до окремого видання, присвяченого
викриванню та «поливанню брудом» опонента,
та доставленого до поштових скриньок електо-
рату на останній стадії політичної кампанії.
Яскравим прикладом такого видання є газета
«Спрут», видана під час останньої передвибор-
ної гонки. Друковане видання викриває коман-
ду кандидата на пост міського голови Дніпро -
петровська Ігоря Циркіна. 

Ось ще кілька уривків з викривальних статей:

«За його словами, цьому сприяли дії “солодкої
парочки” — Ющенка і Тимошенко, яка прийшовши до
влади у 2005 році, не ви прав дала довіри лю дей і
займалася виключно з’я суванням стосунків. При
цьому Віктор Яну кович зазначив, що він не вірив жод-
ному слову тих політиків, які стояли на трибуні і “ду -
рили голову народу”» [6].

«…всі “патріоти України повинні прийти на вибор-
чі дільниці і сказати тверде і впевнене “ні” чужій
владі — Януковичу та його кримі наль ному оточенню”.
“Україна може отримати політичне керівництво, яке
неодноразово і дуже послідовно демонструвало свої
антиукра їнські, антидемократичні погляди”, — йдеться
у зверненні» [9].

Неабияку ставку роблять сьогодні політтех-
нологи на сучасні технології. І хоча жоден з
політиків України досі не зміг використати
повною мірою всі ті можливості, які може дати
йому мережа інтернет, і до передвиборної кам-
панії Обами їм ще далеко, але все ж таки робо-
та в цьому напрямі ведеться, принаймні такі
приклади ми спостерігаємо під час останніх
виборів Президента України. Офіційні та неофі-
ційні сайти кандидатів, дискусії на форумах,
сторінки в соціальних мережах та спроби вести
блоги — перші кроки українських політиків на
хвилях інтернет-ресурсів. Використовують піар-
команди інтернет, у тому числі й для «чорного»
піару. Так, незадовго до виборів 2010 р., у мере-
жі інтернет з’явилося повідомлення про те, що
Тимошенко збирається закрити такі соціальні
мережі, як «Вконтакте» та «Одноклассники».
Таким чином, опоненти Юлії Тимошенко, спро-
бували відвернути від неї величезну, обурену
після цієї новини, аудиторію — користувачів
таких сайтів [10]. 

У газеті «Правда» не було таких слів, як
«сим  вол», «интуиция», «подсознание», «собор-
ность», «литургия», «ритуал», «библия», «бо -
жест венный», «откровение», «вдохновение»,
«бо  го родица», «милосердие», «таинство»… Цен -
зор не допускав газету до друку з подібними сло-
вами, вимагаючи їх заміни. Це робилося для то -

го, щоб викреслити зі свідомості не лише сло ва,
а й явища, які вони позначають. Усім відомо, що
в Радянському Союзі був атеїзм. Атеїзм, звичай-
но, не глобальний, кожний вірив у те, що вважав
потрібним, але існувала настанова, що громадя-
нин Радянського Союзу — ідеальної держави — не
може вірити ні в що, крім ідеології компартії.
Ще на початку 30-х рр. культивувалося презир-
ство до таких християнських понять, як «до -
брота», «смиренность», «жа лость», «сочувст -
вие». Ці поняття ніяк не впи сувалися в атмосфе-
ру страху, взаємного презирства й доносів, які
існували тоді в Ра дянському Союзі. Вважалося,
що радянська людина, побудувавши найкращий
у світі суспільно-політичний лад, не може звер-
татися до милосердя, замислюватися над пробле-
мою справедливості.

Під час останньої передвиборної кампанії
принцип ігнорування церкви в політиці СРСР
трансформувався у пропагандистський прийом
використання церкви та християнських понять
для привернення уваги певного електорату та
дію на його свідомість та підсвідомість. Так,
усім відомо, що всі свої робочі візити в різні
міста України Віктор Янукович починає з відві-
дування храму (чи починав під час передвибор-
них перегонів). Не секрет, що потім як реґіо-
нальні телеканали, так і друковані видання ряс-
ніють характерними новинами:

«Находясь с рабочей поездкой в Херсонской об -
ласти, Лидер Партии регионов Виктор Яну кович посе-
тил Свято-Андреевский Кафедраль ный собор в
Каховке. Следует отметить, что сей час заканчивается
строительство этого со бора, а сегодня состоялось тор-
жественное освящение крестов, которые увенчают его
купола. Работы осуществляются не только за счет
средств, собранных прихожанами. Серьезную фи -
нансовую помощь в этом благом деле оказывает
Партия регионов. По словам владыки, име нно бла -
годаря одному из соратников Лидера Пар тии регионов
храм обрел второе дыхание. Это говорит о том, что
Виктору Федоровичу глубоко не безразлична вера и
церковь наших отцов» [6].

«Сегодня Лидер Партии регионов, кандидат в
Президенты Украины Виктор Янукович, как и сотни
верующих, приехал в Киево-Печерскую лавру. На
крыльце Трапезного храма он встретил Блажен -
нейшего Митрополита Владимира бу кетом цветов. В
эти минуты Виктор Яну кович вместе с группой
народных депутатов Ук раины от Партии регионов
присутствует на Бо жест венной литургии в честь
Рождества Христова» [6].

У газеті «Правда» було дуже багато заміток
і статей, присвячених  підняттю промисловості,
посіву й збиранню врожаю. Такі замітки спов  -
не ні красномовних гасел: «Восстановим го  рода,
разрушенные врагом!», «Поднимем из руин
Днепрогэс — крупную энергетическую базу на -
шей страны!», «Закончить сенокос до начала
убор ки хлебов!»; повідомляють читачеві деталь-
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ні звіти: «…колхозы выполнили план по садки
кар тофеля», «колхозы перевыполнили план ве -
сеннего сева», «черная металлургия перевыпол-
нила майский план!». Сьогодні ці красномовні
гасла змінилися на обіцянки політиків підви-
щити пенсії, заробітні плати, зменшити кому-
нальні тарифи, підняти економіку та промисло-
вість, заручитися підтримкою інвесторів і т. д.
Різниця лише в тому, що радянські гасла були
ко лективними, містили в собі заклик згуртува-
тися та разом працювати задля досягнення
результату. А нині політики га ласливо обіця -
ють зробити все для народних потреб та гарно-
го життя, але такі повідомлення не містять у
со бі ніякого заклику до дії, навпаки, вони ото -
тожнюються з тим, що по літик сам виконає всі
по ложення своєї передвиборної програми.

Підбиваючи підсумки, слід зазначити, що на
прикладі преси можна побачити, як поширю-
ється ідеологічне інформування мас у всіх сфе-
рах суспільства. І преса до сих пір, як і за
радянських часів, посідає не останнє місце в
цьому процесі. 

Сьогодні, як і в часи, коли головним друко -
ваним органом країни була газета «Правда», це
означає те, що триває формування суспільної сві-
домості, маніпулювання цією свідомістю, впро -
вадження в неї різноманітних ідеологічних фор-
мул, на користь тих, хто хоче прийти до влади —
політиків та фінансово-еко но мічних угру повань.
Ця система, заснована на неправді й лицемірстві,
прикритими значними фразами й гаслами,
нерідко запозичених у великих тео ретиків ра -
дянської та фашист ської пропаганди. Тож ідеоло-
гічні та політичні міфи сприймаються масовою
аудиторією як абсолютна істина, а система потріб-
них політтехнологам стереотипів, безперечно, про-
довжує працювати.

Інформування електорату здійснюється, як і
за часів СРСР, різними способами — тут і про-
стий обман, і дезінформація, і підта су вання
фак    тів, і замовчування, й інші методи та при -
йоми ма ні пу лювання суспільною сві до містю.
Но  ві можли вос ті для політичної агітації дає
сьогодні інтернет. По літтехнологи все частіше
роблять ставки на інтернет-аудиторію, але, звіс-
но, все ще використовують інтернет лише як
додатковий прийом до основних піар-тех -
нологій. То му підкріплюють піар у ЗМК спроба-
ми кампаній у інтернет-ресурсах. 

Якщо пропаганда означала вплив на широкі
маси, пов'язаний із захопленням чужих благ
або захистом від зовнішніх домагань, то PR оз -
начає вплив на певні цільові групи. У пропаган-

дистського впливу завжди є «вороги», з яких
один є головним; PR поняттям «ворог» не опе-
рує, замість нього використовується поняття
«конкурент».

Таким чином, пропаганда не зникла — во на
трансформува лась, перетворилась на своєрідну
«PR-пропаганду», у нашому випадку на по лі -
тич  ну, роль її в сучасній ідеологічній боротьбі
зростає; безперервно змінюються і методи її
впли ву. Єдине, що залишається спільним для
сучасного політичного піару та радянської
пропаганди — це прийоми, які, безперечно,
вдосконалюються, відшліфовуються та стають
ще більш здатними впли вати на колективне
несвідоме.
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ктуальність теми зумовлена постійним
поширенням, якісним та кількісним зро -

станням соціальних інтернет-мереж (СІЖ) та їх -
ньої аудиторії. 

Так, невпинне збільшення обсягів реклами в
СІЖ свідчить про зростання популярності. У
2007 р., за оцінками аналітичної компанії
Еmarketer [1], ринок реклами СІЖ досяг по -
значки у 1,225 млрд. доларів. За прогнозами
emarketer, до 2011 р. обсяг ринку реклами в со  -
ціальних мережах зросте до 3,8 млрд. до ларів. 

Мета дослідження — виявити, яким чином ти -
по логічно різні соціальні мережі можуть за до воль -
няти інформаційні потреби інтернет-аудиторії.

Реалізація поставленої мети передбачає ви -
рішення таких завдань: 1) визначення акту аль них
інформаційних потреб інтернет-аудиторії; 2) кла-
сифікація соціальних мереж за різними тематич-
но-цільовими ознаками; 3) визначення най більш
популярних запитів у соціальних ме ре жах; 4) по -
рівняння виявлення можливостей соці аль них
мереж різного типу задовольняти най більш попу-
лярні інформаційні потреби та запити.

Методи дослідження. Мета і завдання ро -
боти зумовлюють комплексний підхід до обран-
ня методів дослідження.

Основними з них є: метод концептуального
ана лізу, дискурс-аналіз, поєднання системного
та структурного підходів до аналізу порушеної
проблеми; дедуктивний та індуктивний методи
пізнання, статистичний метод. 

Джерельна база. Стаття побудована на ста -
тистичних даних найбільших пошукових сис -
тем (Google, Яндекс, Рамблер), та матеріалах
різноманітних соціальних мереж за період 2009

— початку 2010 рр. Тематичний відбір ґрунту-
ється на статистиці запитів у пошукових систе-
мах, та умовному розподілу СІЖ на групи за
тематично-цільовими ознаками.

Серед українських дослідників, які присвя -
тили свої наукові праці інтернет-журналістиці,
слід зазначити дисертаційне дослідження І. Ар -
тамонової «Інтернет-журналістика в Укра їні:
еволюція, соціоінформаційний контекст, сис -
тем ні характеристики» [2]. У ньому проаналізо-
вано поняття «інтернет-ЗМІ», його пра во вий
кон текст, ефективність їхньої роботи, мережеву
журналістику в системі ЗМІ, підвиди ін тернет-
ЗМІ, критерії професійності роботи жур наліста
в мережі інтернет. 

Серед останніх досліджень також слід зазна-
чити фундаментальну працю російських дослід-
ників А. Калмикова та Л. Коханової «Интернет-
журналистика» [3]. У ній визначено місце ін -
тер нет-журналістики в системі масових комуні-
кацій, проаналізовано особливості мережевих
видань, організації їхньої роботи, жанрової спе-
цифіки, правових аспектів.

Також теоретичні основи роботи журналістів
у мережі Інтернет закладає відомий російський
блогер А. Носик (наприклад, статті «Самиздат,
интернет и профессиональный читатель» [4] і
«СМИ русского интернета: теория и практика»
[5]). У них аналізуються, зокрема, роль читача
в інформаційному полі Інтернету, широкі мож -
ливості інтернет-ЗМІ, їхній правовий статус.

Закордонні вчені досліджують питання он -
лайнових медіа, зокрема соціальних мереж,
уже до сить давно, глибше та детальніше. Слід
згадати фундаментальний підручник М. Фрей -
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зера та С. Дутти «Throwing Sheep in the
Boardroom: How Online Social Networking Will
Transform Your Life, Work and World» («Вівця
у раді директорів: як онлайнові соціальні ме -
режі змінять ваше життя, роботу та світ») [6]. У
ньому розглядаються зокрема функції інтерак-
ції у соціальних мережах та ефективне викори-
стання СІЖ як засобу інформування та інстру-
мента комунікації, зокрема, у бізнесі.

Крім того, слід зазначити актуальне до слід -
ження Д. Бойда «Social Network Sites: Defi -
nition, History, and Scholarship» («Соціальні ін -
тернет-мережі: визначення, історія та пізнан -
ня») [7]. У ньому на прикладі кількох най -
більших американських СІЖ автор до слі джує
ключові трансформації мереж, їхній розвиток
та ви никнення феномену СІЖ у цілому.

Отже, для визначення того, яким чином соці-
альні інтернет-мережі можуть задовольняти ін -
формаційні потреби інтернет-аудиторії, слід ви -
явити ці інформаційні потреби.

Спочатку розглянемо поняття інформацій-
них потреб та їхню класифікацію. 

Інформаційні потреби можна визначити як
усвідомлену потребу в інформації, потрібної для
здобуття відсутніх знань [8].

Практично кожна сучасна людина зай ма є ть -
ся не тільки професійною, а й іншими ви дами
діяльності (навчання, громадська робота, хобі,
спорт, облаштування побуту і т. д.). Будь-яка
про фесійна й непрофесійна діяльність по роджує
свої інформаційні потреби.

Можна визначити три характерні складники
в структурі інформаційних потреб суб'єкта: 

1) почуття браку чогось і прагнення за -
повнити його; 

2) наявність уявлень, хоча б приблизних, про
те, яка інформація потрібна. Перший момент
можна визначити як форму існування потреб,
другий — як їхній зміст;

3) уявлення про необхідну інформацію фор-
муються на базі наявного в суб'єкта знання про
умови діяльності, тобто на підставі його інфор-
маційного потенціалу [8].

У дослідженні доцільним є вирізнення ін -
фор маційних потреб за тематикою. Оскільки
інформаційні потреби найчастіше вияв ля -
ються в ін формаційному запиті [9], а ін -
формаційні за пити в інтернеті здійснюються
за допомогою по шу кових систем, то проана -
лізуємо запити най біль ших пошукових сис -
тем, пов’язаних з Уанетом.

Для виведення статистики пошуку в мережі
Google відкриваємо сервісну сторінку [10], на
якій за допомогою фільтрів встановлюємо об -
меження статистики інтересів країною Україна
і терміном — останні 12 місяців (див. Табл. 1).
Цифри на графіку показують частку пошуків

за заданим запитом у загальній кількості по -
шуків, виконаних в Google за певний час.

Таким чином, аналізуючи популярні ін фор -
маційні запити у цій пошуковій системі, можемо
визначити такі тематичні блоки: (за словом «ска -
чать», яке найчастіше стосується мульти ме дій -
ного та іншого контенту) кінематограф, му зика
(також за словом «Зайцев» — за назвою відомого
сервісу з пошуку музики «Зай цев.нет»), літе -
ратура, фотографія та ілюстрації, по года, ком -
п’ютерні ігри, іноземні мови, технології (за
назвою компанії-виробника Nokia), спорт, онлай-
нове відео (сервіс YouTube), електронна пош та.

За статистикою «Яндекса» [11], за 2009 р.
ук раїнська аудиторія пошукової системи най-
частіше давала такі запити (у кількісному
вираженні):

1. Новый год — 1 548 000.
2. Eвровидение — 2009 — 1 030 700.
3. GTA — 4 — 426 600.
4. The Sims — 3 — 336 500.
5. Международный женский день — 302 500.
6. Свиной грипп — 300 400.
7. День Святого Валентина — 274 600.
8. Пасха — 220 800.
9. Рождество — 202 000.
10. Готовые домашние задания (ГДЗ) — 200 100.
11. «Ледниковый период — 3» — 194 400.
12. День защитника Отечества — 185 800.
13. «Каникулы строгого режима» — 158 900.
14. «Аватар» — 152 600.
15. Бой Кличко—Чагаев — 151 000.
16. Анастасия Приходько — 132 500.
17. Майкл Джексон — 127 000.
18. Цифровые наркотики — 123 300.
19. Эпидемия в Украине — 113 100.
20. «Трансформеры 2» — 112 300.
21. «Форсаж 4» — 106 900.
22. День Победы — 105 100.
23. «Любовь в большом городе» — 102 200.
24. «Самый лучший фильм 2» — 98 700.
25. «Ангелы и Демоны» — 97 100.
26. Открытие стадиона «Донбасс Арена» — 92 400.

Соціальні інтернет-мережі як засіб задоволення інформаційних потреб

Таблиця 1.
Пошукові запити Google
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Найпопулярніші Що набирають популярності

1. Скачати 100 1. Онлайн фільми +190%

2. Фото 35 2. «Вконтакте» +170%

3. Погода 25 3. Онлайн перекладач +160%

4. Ігри 15 4. «В контакте» +140%

5. «В контакте» 15 5. «Одноклассники.ru» +130%

6. Перекладач 10 6. Пошта +110%

7. «Одно -
классники»

10 7. Youtube +70%

8. Картинки 10 8. Футбол +50%

9. «Вконтакте» 10 9. Перекладач +50%

10. Nokia 10 10. «Зайцев» +50%
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27. Украина—Греция — 90 700.
28. День учителя — 86 900.
29. «Доктор Хаус» 6 сезон — 75 800.
30. «Тарас Бульба» — 64 600.
Отже, 8 із 30 позицій стосуються свят (відпо-

відно, традицій їхнього святкування, історії),
10 — кінофільмів, 3 — музики, 2 — спорту, 2 —
ком п’ютерних ігор, 2 — суспільно значущих по -
дій (епідемія грипу), 1 — освіти. 

За допомогою сервісу «Руметрика» [12] по шу -
ко вої системи «Рамблер» визначимо статис тику
пошуків за тематичними групами за останній час
(див. Табл. 2).

Отже, до вже визначених двома попередніми
пошуковими системами інформаційних потреб

додалися товари та послуги, будівництво та не -
рухомість, медицина, освіта, бізнес та фінанси,
інша велика група може бути умовно на звана
«інтереси та дозвілля».

Узагальнимо потреби в тематичній інфор -
мації яких галузей прагне задовольнити аудито-
рію інтернет: товари та послуги, бізнес, ме ди -
цина, освіта, погода, електронні поштові сис -
теми, але найбільше — вузькі групи ін тересів
(хо бі або до звілля: кінематограф, музика, літе-
ратура, фотографія, дизайн, спорт, авто мобілі,
комп’ютерні ігри, іноземні мови, технології, по -
дорожі тощо).

Така перевага більш вузьких тематичних за -
питів співвідноситься з останніми тен ден ціями
роз витку соціальних мереж. Експерт со ціально-
мережевого бізнесу, генеральний ди рек тор марке-
тингової компанії РА SECL, С. Се менов зазначає:

«Рівень розвитку со ці аль них ме реж майже досяг
свого піку, і в цей мо мент ми ледве не щодня
можемо спо сте рі гати народження нових соці аль -
них мереж. Ос тан нім часом це стали саме нішові
соціальні ме режі: для мільйонерів і топ-ме -
неджерів, для лю бителів со бак, для інвалідів або
присвячені пам'яті близьких людей, які покину-
ли цей світ. Це нормальна тенденція, яка була
викликана насиченням ринку загальними мере-
жами “для всіх”. Досить часто можна знайти
цікаві теми, іноді просто абсурдні, частина проек-
тів виживе, а частина згодом піде в нікуди» [13].

Отже, для визначення міри задоволення ін -
формаційних потреб соціальними мережами
про аналізуємо різні класифікації СІЖ.

Визначення соціальних мереж за ха рак -
теристикою вільного доступу дасть підстави
охопити той сегмент інформаційного простору,
який ці кавить аудиторію найбільше. Оскільки
об меже ння доступу до СІЖ автоматично може
вилучити соціальну мережу з інформаційного
простору через незначну аудиторію. Отже, за
відкритістю СІЖ можна поділити на: 

1. Соціальні мережі у вільному доступі: 
• неспеціалізовані мережі (для них про -

фесійні співтовариства не є пер шо чер говими);
• суто професійні співтовариства практиків. 
2. Соціальні мережі у корпоративному форматі: 
• мережі у вільному доступі; 
• неспеціалізовані (мережі «загального про-

філю») [14].
Варто розглянути перший вид, оскільки кор -

поративний формат передбачає занадто вузьку
за цікавленість лише пов’язаних з пев ною ус та -
новою людей. 

Неспеціалізовані мережі передбачають, що
пи сати та спілкуватися в них будуть усі за ці -
кав лені в певній конкретній темі, і комунікація
відбуватиметься не на професійному, а на більш
побутовому рівні. До таких СІЖ належить пе -
реважна більшість тематичних мереж.

Суто професійні мережі зазвичай пов’язані з
задоволенням інформаційних потреб щодо біз-
несу та пошуку відповідей на запитання за до -
помогою колег та професіоналів. До таких, на -
приклад, належить українська мережа Profeo
(об’єднання спеціалістів усіх профілів у групи
за інтересами), а також СІЖ більш вузького
профілю — Ukrainian Scientists Worldwide, яка
покликана об’єднати українських науковців з
усього світу.

За метою, яку переслідує аудиторія під час
пошуку інформації для задоволення власних ін -
формаційних потреб, соціальні мережі можна
поділити на такі [15]:

1. Для пошуку людей (Одноклассники.ру).
2. Для розваги (Вконтакте).
3. Для роботи й бізнесу (Мойкруг).
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Таблиця 2.
Статистика пошукової системи «Рамблер»

за період з 10.02.2009 до 10.02.2010

Max Min

Товари та послуги 12,55% 12,8944% 12,1153%

Інше 7,53% 7,89398% 7,10306%

Будівництво 5,86 % 5,92575% 5,78407%

Авто і мото 4,25% 4,33485% 4,19617%

Медицина 3,50% 3,53349% 3,4708%

Освіта 3,05% 3,09949% 3,00486%

Бізнес та фінанси 3,00% 3,04197% 2,9486%

Ігри 2,75% 2,8249% 2,62836%

Подорожі 2,74% 2,92134% 2,62296%

Розваги 2,62% 2,7975% 2,41797%

Захоплення та хобі 2,44% 2,76322% 2,32031%

Нерухомість 2,31% 2,36268% 2,24836%

Жіночний клуб 2,27% 2,66605% 1,91435%

Музика 2,11% 2,24325% 1,95552%

Спорт 2,04% 2,1337% 1,97624%

Програми 2,02% 2,07278% 1,95412%

Кіно 1,91% 1,97699% 1,82389%
Фото 1,81% 1,85244% 1,74522%
Відпочинок 1,79% 1,86682% 1,72771%

Дизайн 1,69% 1,71475% 1,67613%
Решта рубрик 31,77%



4. Для збирання новин (news2.ru).
5. Для збирання закладок (Бобрдобр).
6. Для зберігання та поширення відео ін фор -

мації (Youtube).
7. Для зберігання та поширення аудіоінфор-

мації (Last.fm).
8. Для зберігання та поширення світлин

(Fixx.RU).
9. Так звані «нішеві» соціальні мережі (Хаб -

рахабр, drugme, geni та ін.).
За наведеними вище класифікаціями, СІЖ

досить тісно тематично переплітаються з інфор-
маційними запитами та потребами аудиторії,
зокрема з темами: бізнес, розваги, кінемато-
граф, музика, література, фотографія.

Розглянемо детальніше нішові СІЖ, зокрема
за мірою задоволення потреб за темами «Товари
та послуги» та «Електронна пошта» (яка фак-
тично теж є безкоштовною послугою). Пер ший
тематичний блок характерний переважно для
великих і потужних СІЖ з мільйонними ауди-
торіями, наприклад, «Вконтакте» чи «Жи вому
Жур налі». Користуючись інструментами за про -
шен ня чи додавання у друзі користувачів, ство-
рено групи і спільноти, здатні привернути до
себе увагу і виконувати фактично всі функції
інтернет-магазинів. Так, потенційний клієнт
має змо гу ознайомитися з фотознімками та усі -
ма характеристиками потрібного товару, а та -
кож отримати відповіді на запитання. Фак -
тично те саме стосується і послуг — за допомо-
гою створення груп, оголошень у профільних
спільнотах, користувач може знайти спеціалі-
стів майже будь-якого профілю — від перукаря
до веб-дизайнера.

Послуги електронної пошти — у випадку
СІЖ — найчастіше фактично надання можли-
вості користуватися функцією приватних пові-
домлень. Соціальні ж мережі для широкого
кола користувачів можуть надавати і окрему
електронну адресу (наприклад, Mail.ru чи i.ua).

Серед СІЖ з більш загальних тем слід зазна -
чити соціальні мережі з питань, пов’язаних зі здо-
ровим способом життя (МедРикс.ру, Drug Me.Ru),
освітою (Letopisi.Ru, osvitanet, «Парт нер ство в
навчанні»). Цікавою є ситуація з ін фор мацією
щодо прогнозів погоди — для соціальних мереж
розробляються спеціальні програмні додатки (гад-
жети), за допомогою яких прогноз транслюється
прямо на сторінку користувача СІЖ (наприклад,
Google Gadgets чи Gismeteo Информер).

Більше за найвужчими групами інтересів
мож на умовно класифікувати соціальні мережі
таким чином:

1. Мистецько-розважальні (кінематограф (VJ.
net.ua, Киноэксперт, КиноПоиск.Ru), музи ка
(Last.fm, DJUICE MUSIC DRIVE, Radio Afri
ca.org.ua), література (BookMix.ru, Shelfari, Моя

библиотека, LiveLib, «Книги в Україні»), фо то -
графія (Flickr, FOTOLIFE.COM.UA, Фото I.UA),
дизайн (omami.ru, Designcollector Net work), театр
(«Театральные дневники», «Театр по  чинається з
гля дача»), образотворче мистецтво («Уроки ри со -
вания», «Иероглиф»), куль турно-мистецькі захо-
ди («Киевская Афиша», Gloss.ua) то що).

2. Активний відпочинок (подорожі та туризм
(TourOut, Турометр, Турконтакт, «Я пили -
грим»), автомобілі (АвтоКоло, DRIVE.RU, Auro
people), спорт (SpurtUp.com, Chernigivske.sport.
ua, ex3m) тощо).

3. СІЖ про вузькоспрямовані хобі (вивчення
іноземних мов (Livemocha), рукоділля («Золо -
тые руки», «Красу ми робимо руками»), домаш-
ні тварини (Dogster, Catster), високі технології
(«Хабрахабр», hi-Tech), комп’ютерні ігри (Pro -
gam, gamesoft2.ru), квітництво (В мире цветов),
етнологія (MASN) та ін.).

Ця класифікація дає змогу змалювати приб -
лизну карту інтересів, яку ми вивели, проаналі-
зувавши запити в пошукових системах та при-
клавши її до вже наявних класифікацій. 

Отже, соціальні мережі поступово починають
покривати практично всі галузі інтересів. На -
самперед, якщо інформаційний запит й інфор-
маційна потреба виявляються актуальними та
популярними, на цьому ґрунті відразу створю-
ється нова соціальна спільнота. Хоча бувають і
протилежні приклади. Так, соціальна мережа
Politiko була створена за 10 місяців до виборів
2010, і на хвилі значного спаду зацікавленості
інтернет-аудиторії у політиці (як ми бачимо за
рейтингом найбільш частих запитів, жодної
згадки про політику в яких немає). Тому ця
СІЖ не набула настільки великої популярності,
на яку розраховувалося. Хоча відкритої інфор -
ма ції щодо кількості учасників не надається,
але за активністю можна зробити висновок, що
вона не перевищує 10 тис., що є досить небага-
то для невузькопрофільної СІЖ.

Також слід зазначити, що зі збільшенням
кіль  кості соціальних мереж та блогів у їх ме жах
перші позиції у рейтингах пошукових час то при
актуалізації та індексації інформації по чинають
займати саме посилання, які вка зують на СІЖ.
Наприклад, якщо у пошуковій системі Google
вка зати запит «Аватар Джеймса Кэ ме рона» (най -
більш касовий на сьогодні попу ляр ний кіно -
фільм), то першим результатом буде сторінка на
СІЖ «КиноПоиск.ru». Це означає, що найближ-
чим часом для задоволення інформаційних пот -
реб використовуватимуться переважно тематичні
соціальні мережі — ще й тому, що завдяки їхній
інтерактивності користувач, крім отримання
готової інформації, зможе порадитися, а також
висловити свою думку. А отже, брати участь у
безпосередньому творенні СІЖ.

Соціальні інтернет-мережі як засіб задоволення інформаційних потреб
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нформатизація як явище соціальної взаємо-
дії інститутів держави і суспільства в остан-

ні роки стало одним із пріоритетних напрямів
укра їнської політики в галузі поширення інфор-
мації та втілення інформаційних технік і техно-
логій у загальносуспільному контексті. Акту -
альність статті визначається потребою вив чення
засадничих понять інформатизації як явища в
ук раїнському та міжнародному трактуваннях.

Дослідження наукової розробки означеної те -
матики у працях, присвячених питанню політики
ін форматизації в Україні, дає можливість конста-
тувати: зіставлення, порівняння міжнародних
декларацій та конвенцій, а також їх вті лення і
відображення в українських концепціях нині
практично не дискутується і не знаходить повно-
го відображення у наукових розвідках та ко -
ментарях. Спроба сис тематизувати погляди, де -
кла ровані в міжнародних вузькопрофільних за ко -
нодавчих актах та в українському зако но дав стві,
становить но визну нашої статті.

Метою статті є визначення рівня відобра-
ження міжнародного бачення питання інформа-
тизації в українському законодавстві.

Відповідно до поставленої мети формулюємо
такі завдання: 1) з’ясувати міжнародне тракту-
вання інформатизації як явища; 2) вивчити
український термінологічно-по нят тєвий міні-
мум, відображений у профільному законодав-
стві; 3) встановити спільність і відмінність
бачення процесів інформатизації в світовому та
ук ра їнському дискурсі.

Об’єктом дослідження є українські та зару-
біжні правові акти, концепції, декларації, при-
свячені питанням інформатизації.

Загальна ситуація галузі в Україні не може
бути визнана задовільною і не тільки через кри-

зові явища в економіці. Криза та технологічне
відставання спричинили скрутне становище га -
лузей, які займаються створенням і використан-
ням засобів інформатизації та відповідної еле-
ментної бази. Незважаючи на стрімке зростання
доходів від діяльності у сфері інформатизації у
2008 р., цей сегмент ринку становив усього
4,7 % загального обсягу доходів ІКТ, тимчасом,
як найвагомішими є: 74 % — від послуг зв’язку
та 21,3 % — від реалізації обчислювальної тех -
ніки та об ладнання.

На офіційному сайті ООН (www.un.org) пред -
ставлено понад 25 резолюцій у галузі інформати-
зації, прийнятих цією організацією, почина ючи
з 1971 року і до сьогодні. Чималу групу доку-
ментів становлять резолюції, присвячені пи  -
танням безпеки та боротьби з незаконним ви -
користанням інформації, а також конвенції,
спря мовані на розвиток інформатизаційних про-
цесів у різних країнах.

У програмі ЮНЕСКО «Інформація для всіх»
зазначається, що посилення технологічної кон-
вергенції «самостійно не сприяє ні глобальному
обміну моральними, культурними та суспільни-
ми цінностями, ні розвитку рівноправного
доступу до інформації для всіх. Люди, особливо
в країнах, що розвиваються, повинні бути залу-
чені до активної участі у світових процесах і
отримувати максимум переваг від ефективного
доступу до інформації» [1].

На нашу думку, найскладнішим у визначен-
ні інформатизації на міжнародному рівні є те,
що «інформатизація» та «інформація» в англій-
ській мові позначаються одним словом — «infor-
mation». Таким чином, допускається вільне
трак тування одного й другого понять. Як прави-
ло, міжнародні акти «information» у значенні
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«інформатизація» вживають у контексті зі сло-
вом «телекомунікація» і позначають інформати-
заційні та телекомунікаційні процеси, які спри -
яють розширенню міжнародних зв’язків і при-
швидшують явище світової глобалізації; висту-
пають інструментом інформаційної революції,
що трансформує економічний, виробничий сек-
тори та галузь знань.

Питанням екстраполяції правових вимірів
журналістики та комунікації загалом присвя-
чено чимало розвідок проф. Т. Приступенко [2].
Авторка вивчає законодавчий рівень визначен-
ня термінологічної бази журналістикознавства,
регулятивні механізми й галузеву специфіку
вза ємодії держави та мас-медіа. Професор
В. Іва нов [3] як одну з фахових сфер наукових
інтересів визначає правові стосунки держави та
ЗМІ, причому особливу увагу він приділяє по -
рів нянню міжнародного законодавства з ук ра -
їнськими нормативними актами. Дослід жен ня
ав торського права та інтелектуальної власності
в галузі комунікації та журналістикознав ства є
пріоритетною цариною для К. Афанась євої [4].
Ана ліз та коментування законодавства у галузі
інформаційної політики є ос новним об’єктом
праці В. Журнавського [5]. І. Чиж у праці
«Укра їна: шлях до інформаційного сус піль -
ства» [6] опублікував збірку ін тер в’ю та комен-
тарів, присвячених інформатизації в Україні.

Узагальнюючи досвід попередників Л. Бере -
зо вець виділяє дві концепції інформації. При -
хильники першої зробили спробу співвіднести
інформацію з поняттям «відображення», роз -
кри ваючи в той же час потребу єдності ві до -
браження та взаємодії як діалектичної єдності
полярних категорій. Друга концепція інформа-
ції постає більш плідним підходом до вирішен-
ня проблеми інформації, — «різноманітна» кон-
центрація інформації [7, 14—15].

Нині Україна намагається передбачити всі
умови для приєднання до світового інформа-
ційного суспільства — суспільства, в якому ді -
яльність людей відбувається на основі послуг,
що надаються за допомогою засобів електро-
нного зв'язку та комп'ютерних технологій;
інформаційне суспільство визначається зро-
станням ролі інформації у соціальних відноси-
нах, швидкістю її опрацювання за рахунок
електронно-обчислювальної (комп'ютерної)
тех ніки та впровадженням заснованих на ній
нових інформаційних технологій в усі сфери
суспільного життя. Хоча А. Колодюк вважає,
що «процес розвитку ін фор маційного суспіль-
ства так і не перейшов з теоретичної площини
у практичну в більшості куточків світу, вклю -
чаючи Україну, чим і зу мовлена поява нового
суспільно-політичного та соціально-економіч-
ного розшарування — інформаційного, яке у

міжнародній практиці отримало назву цифро-
вого розподілу» [8, 60].

Питання інформатизації протягом останніх
15 років є одним з пріоритетних напрямів робо-
ти законодавчих та виконавчих органів влади.
Це підтверджується ухваленням законодавчих і
підзаконних актів. Серед них чільне місце посі-
дають Закони України «Про інформацію», «Про
захист інформації в автоматизованих систе-
мах», «Про Концепцію Національної про гра ми
інформатизації», «Про Національну програму
інформатизації» тощо.

На думку В. Журавського, система «інформа-
ція — інформаційна технологія — система ко му -
нікації» відображає зміст правового режиму,
«пов’язаного з регулюванням відносин у сфері
створення та використання інформаційних про-
дуктів, наданням інформаційних послуг, а та кож
відносин, пов’язаних з інформаційними тех но -
логіями та інформаційними мережами» [5, 184].
Процес забезпечення інформаційних по треб різ-
них користувачів інформації поєднує та кож ін -
формаційні технології, інформаційні системи та
інформаційні комунікації (мережі).

Під інформацією Закон України «Про інформа-
цію» розуміє «документовані або публічно оголо-
шені відомості про події та явища, що відбувають-
ся у суспільстві, державі та навколиш ньо му при-
родному середовищі» (ст. 1). У ст. 17 цього Закону
визначаються основні галузі інформації: полі -
тична, економічна, духовна, на уково-технічна, со -
ціальна, екологічна, міжнародна. Аналогічне
трак тування бачимо і в Ци вільному кодексі Укра -
їни. Тимчасом, як Закон Ук раїни «Про телекому-
нікації» визначає інформацію як «відомості, пода-
ні у вигляді сигналів, знаків, звуків, рухомих або
нерухомих зображень чи в інший спосіб».

Дослідник Л. Березовець розглядає інформа -
цію як «су купність відомостей, потрібних для
активного впливу на керовану систему з метою
її оптимізації, набір вузькоспеціалізованих
даних, що виробляються у величезних кілько-
стях в усіх сферах діяльності суспільства, необ -
хідний ре зерв і ресурс політичного та соціально-
економічного розвитку суспільства, подібний до
інших ресурсів: трудових, енергетичних, мате-
ріальних; найцінніший матеріальний ресурс у
системі життєзабезпечення суспільства, най-
важливіша частина його інтелектуальної влас-
ності, частка якого дедалі більше зростає у
сучасному світі» [7, 14].

Відомий науковець В. Іванов визначає інфор-
мацію як глобальну проблему сучасності, від якої
залежить успішний розвиток суспільства: «інфор-
маційна взаємодія різних прошарків суспіль -
ства — най важливіша форма соціальної вза ємодії.
[…] Нині увесь світ прилучений до єдиної інфор-
маційної системи, причому вона працює фак -
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тично в режимі реального часу. Ін фор мація для
людства є не тільки умовою, а й стимулом до дії,
дез ін фор мація та інфор ма цій ний хаос викли -
кають по чуття не впев не но сті та безсилля» [3].

Нормативно-правове та нормативно-технічне
за безпечення процесу інформатизації в Україні
почалося після ухвалення 1998 р. Законів Ук ра -
їни «Про Національну програму інформа ти зації»,
«Про Концепцію Націо наль ної програми інфор -
матизації» та «Про за твердження Зав дань Націо -
нальної програми інформатизації на 1998—2000
роки». Окрім цього, було ухвалено низ ку інших
нор ма тив них актів Кабінету Мі ністрів Ук раїни та
Ука зів Президента Ук раїни. 

Закон України «Про інформацію» визначає
(а деякі статті Конституції України посилюють)
основні принципи державної політики в галузі
інформатизації: 

• інформаційна свобода: «Кожен має право
вільно збирати, зберігати, використовувати і по -
ширювати інформацію усно, письмово чи в ін -
ший спосіб — на свій вибір» (ст. 34 Кон ституції
України); 

• невтручання в особисте життя: «Не допу-
скається збирання, зберігання, використання та
поширення конфіденційної інформації про осо бу
без її згоди...» (ст. 32 Конституції Ук ра їни); 

• відкритість і доступність інформації:
«Кож  ний громадянин має право знайомитися в
органах державної влади, органах місцевого са -
мовря ду ван ня, установах і організаціях з відо-
мостями про себе...» (ст. 32 Конституції Ук ра -
їни), «Закони та інші нормативно-правові ак ти,
що визначають права і обов’язки громадян, ма -
ють бути доведені до відома населення...» (ст.
57 Конституції України).

У ст. 1 Закону України про «Національну про -
граму інформатизації» дається офіційно ух ва -
лене на рівні держави трактування терміна ін -
форматизація, що пояснюється як сукупність
взаємопов'язаних організаційних, пра вових, по -
літичних, соціально-економічних, на уково-тех-
нічних, виробничих процесів, спря мованих на
створення умов для задоволення інформаційних
потреб громадян та суспільства на основі ство-
рення, розвитку і використання інфор ма ційних
систем, ме реж, ресурсів та інформаційних тех но -
логій, побу дованих на основі за сто сування су -
часної об числювальної та комунікаційної техні-
ки [9]. Цю програму спрямовано на вирішення
та ких основних завдань:

• формування правових, організаційних, на -
уково-технічних, економічних, фінансових, ме -
тодичних та гуманітарних передумов розвитку
інформатизації;

• застосування та розвиток сучасних інфор-
маційних технологій у відповідних сферах сус-
пільного життя України;

• формування системи національних інфор-
маційних ресурсів;

• створення загальнодержавної мережі ін -
формаційного забезпечення науки, освіти, куль-
тури, охорони здоров'я тощо;

• створення загальнодержавних систем ін -
формаційно-аналітичної підтримки діяльності
ор ганів державної влади та органів місцевого
са моврядування;

• підвищення ефективності вітчизняного
виробництва на основі широкого використання
інформаційних технологій;

• формування та підтримка ринку інформа-
ційних продуктів і послуг;

• інтеграція України у світовий інформацій-
ний простір.

Відповідно до Закону України «Про Кон цеп -
цію Національної програми інформатизації» у
сфері соціального захисту головним завданням є
створення для управлінських та регіональних
струк тур програмних систем і засобів обліку
всіх рівнів, аналіз й моделювання зайнятості
на селення, запобігання масовому безробіттю,
що сприяє широкому залученню населення до
но вих галузей матеріального виробництва та ін -
ших сфер [10].

Основні принципи реалізації проектів з
інформатизації такі:

• принцип відкритості політики: всі головні
заходи в інформаційній сфері мають відкрито
обговорювати фахівці, а їхні думки треба брати
до уваги під час ухвалення рішень;

• принцип рівності інтересів: зацікавлення
всіх учасників інформаційної діяльності мають
бути враховані однаковою мірою, незалежно від
їхнього суспільного становища, форми власності
та державної належності;

• принцип системності передбачає декомпози-
цію системи на складники (компоненти), кожен з
яких можна автономно розробляти й запроваджу-
вати, забезпечуючи єдність технічної політики;

• принцип пріоритетності вітчизняного ви -
робника: за однакових умов пріоритет на да ють
конкурентоспроможному вітчизняному вироб -
ни кові інформаційно-комунікаційних за собів,
про дуктів і послуг;

• принцип соціальної орієнтації: основні
заходи мають бути спрямовані на забезпечення
соціальних інтересів громадян України.

Відомий науковець Т. Приступенко наго -
ло шує на особливому зна ченні розробки та
ре алі зації Концепції на ціональної інфор ма -
ційної по літики, яка стане «одним з головних
чинників забезпечення свободи слова в кра -
їні, зроста ння ролі ЗМІ у сфері соціально-
культурного розвитку держави, створення пе -
редумови гро ма дян ського демократичного су -
спільства» [2, 130]. 
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В умовах вирішення проблем інформаційного
суспільства В. Пожуєв виокремлює такі інте-
гральні функціонально структуровані рів ні ор -
ганізації цілісно існуючих явищ і процесів:

• фактологічно-подієвий контекст інформації
(первинна інформація);

• статистично-знакова інформація (кодова
інформація);

• синтаксично-мовленнєва інформація (ін -
фор маційна граматика);

• семантично-смислова інформація (інформа-
ційний зміст);

• семантико-змістовий сенс (таємний ін фор -
маційний зміст);

• генетичний (генетична інформація);
• субстанціональний (єдиний інформаційний

принцип чи глибинна першопричина цілісного
існування всіх явищ і процесів) [11].

У межах проекту «Електронне урядування»
ви значаються характеристики інформатизації
українського суспільства:

• показники, що характеризують розвиток,
поширення та доступність мережі інтернету в
Україні;

• показники, що характеризують рівень
інформатизації освіти;

• показники, що характеризують рівень роз-
витку — «телеработи» в Україні;

• показники, що характеризують рівень роз-
витку телекомунікаційної інфраструктури;

• показники, що характеризують розвиток
«Електронного уряду»;

• показники, що характеризують рівень роз-
витку е-комерції;

• показники, що характеризують рівень без-
пеки мереж та кредитних карток;

• показники, що характеризують розвиток е-
медицини.

Висновки.
Нині не вироблено спільного бачення ін фор -

матизації як явища ні в українському законо-
давстві, ні в міжнародних актах. Чітко виріз-
няються лише пріоритетні завдання, як-то: ін -
форматизація освіти, вільний доступ до за -
гальних світових інформаційних ресурсів, елек-
тронне урядування та інше. 

Під інформатизацією ми схильні розуміти
сукупність взаємопозв’язаних організаційних,
пра  вових, політичних, соціально-еконо міч них,

на уко во-технічних, виробничих процесів, що ма -
ють на меті створити умови для задоволення ін -
формаційних потреб громадян і суспільства за -
вдяки розробці, розвитку та використанню ін -
формаційних систем, мереж, ресурсів і техноло-
гій, які базуються на застосуванні су часної обчи-
слювальної та комунікаційної техніки. 

В Україні в останні роки провадилися заходи
щодо комплексної автоматизації, електроніза-
ції, комп'ютеризації у виробничих і невиробни-
чих сферах: розвивалася мережа підприємств
приладобудування та електронної промисловос-
ті, значна кількість організацій бере участь у
розробці програмних продуктів, створено спе-
ціалізовані науково-дослідні інститути, проек-
тно-конструкторські бюро. 
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олодіжний журнал — один із найяскраві-
ших витворів сучасної видавничої справи.

Головна його мета — виховання молоді, надання
їй повної інформації стосовно всіх галузей
знань, допомога в саморозвитку та становленні
пов ноцінної особистості. Дуже часто в гонитві
за прибутками видавці забувають про це. У
своїх ви даннях вони гіперболізують скандали з
жи ття популярних людей, використовуючи
відомі прийоми «жовтої преси», загромаджують
журнал надмірною кількістю реклами, перетво-
рюючи його на рекламний буклет. Проте це
яви ще в наш час — закономірний процес. Мож -
на погодитися з Джеймсом Денхемом Стюартом,
який стверджував, що пропозицію створює
попит. Той, у свою чергу, тісно пов'язаний з
реальними суспільними потребами, бажаннями.
Але науку цікавить інший аспект функціону-
вання українського молодіжного журналу: його
композиційно-графічне наповнення.

Молодіжний журнал серед усіх видів сучас-
ної періодики є найбільш сприятливим тлом

для дизайнерських експериментів і не тільки. У
ньому можуть вдало поєднуватися найкращі
традиції національного оформлення з інновація-
ми світового ілюстрування. Саме в молодіжному
жур налі одним із провідних показників якості
видання є його оформлення. 

Актуальність практичного вивчення ком-
позиційно-графічного наповнення наших мо -
лодіжних часописів, зумовлена тим, що в тео-
ретичній науці, на жаль, немає повного ви -
світ лення проблеми стосовно до дизайну су -
час ного ук раїнського журналу (наявні окремі
пра ці вузь кого охоплення цієї проблеми. До -
слід ник Б. Черняков вивчив розвиток куль -
тур но-іс то рич них передумов ілюстрування
періодичного друку, В. Шевченко висвітлила
ос новні прин ципи конструювання макету ви -
дан ня тощо), потребу визначення їх зоб ра -
жаль них ознак і ха рактеристик, а також
моделю ван ня та прог нозування нових видань.
У за хід  них країнах композиційно-графічне
мо де лю вання сучас но го жур нального видання
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пред ставлене низкою науково-практичних
праць. Це, зокрема, роз відки стосовно гра   фіч -
ного подання інфор мації У. Бау мена, прак -
тичні настанови щодо роз робки ди зайну су -
часного видання Ш. Ріверз, А. Са то на, на вич -
ки роботи зі шаблонами та мо дульними сіт -
ками М. Хемпшира, К. Стефен со на, чимало
ін ших. Ро сійські науковці мають розробки,
присвячені особливостям моделювання компо-
зиції різних видань (С. Болхови ті нова), ґрун -
тов ні до слід ження з теорії та практики захід-
ного дизайну (В. Глазичев). Зако но мірно, що
ви ко ри ста ння іноземних добутків у цій галузі
не завжди дає сподівані результати.

Предметом нашого дослідження стала ком -
позиційно-графічна модель українського мо ло -
діжного журналу.

Молодіжне видання цікаве тим, що його чи -
тач найбільше піддається впливу з боку засобів
масової інформації — як позитивному, так і нега-
тивному. Правильно вибудувана графічна компо-
зиція видання — це, насамперед, виховання у
доростового покоління гарного естетичного сма -
ку, почуття прекрасного і гармонії.

Об’єктом дослідження виступають сучасні
укра їнські часописи, функціональні ресурси жур -
нальних видань, їх стимулятивні чинники, де  -
коративні елементи, модульні сітки, зобра жаль -
ний матеріал; дизайн сучасного видання, йо го
спроможність задовольнити потреби читача.

Метою дослідження є з’ясування особливос-
тей використання принципів композиційно-гра-
фічного моделювання молодіжного журнально-
го видання. Для досягнення поставленої мети
використовуються методи емпіричного та теоре-
тичного досліджень, методи класифікації,
систематизації, контент-аналізу.

За визначенням, поданим у філософському ен -
циклопедичному словнику, «моделювання — це
до  слідження об'єктів пізнання на їх моделях; по -
будова та вивчення моделей реальних предметів,
процесів або явищ із метою одержання пояснень
цих явищ. Модель — об'єкт довільної при роди,
що відображає найважливіші, з по гляду роз -
в'язуваного завдання, властивості об'єк та моде-
лювання» [1, 421]. Головні функції мо делі —
спро щення одержання інформації про власти -
вості об'єкта; пе редавання інформації та знань;
ке рування й опти мізація об'єктами та про це са -
ми; прогнозування; діагностика.

Через багатозначність поняття модель у на уці
й техніці немає єдиної класифікації ви дів моде-
лювання: класифікацію можна провадити за ха -
рактером моделей, за характером мо де льованих
об'єктів, за сферами моделювання (в техніці,
фізичних науках, кібернетиці тощо).

Процес моделювання має три елементи:
• суб'єкт (дослідник);

• об'єкт дослідження;
• модель, що визначає відносини суб'єкта і

досліджуваного об'єкта.
Робота над композиційно-графічною модел-

лю українського молодіжного журналу викону-
ється за чотири етапи.

Перший етап — це будування моделі.  Під
час цього процесу відбувається накопичення
знань про об'єкт-оригінал. Пізнавальні можли-
вості моделі зумовлюються тим, що модель
відображає (відтворює, імітує) якісь істотні
риси об'єкта-оригіналу. 

Фатальною може бути орієнтація на суто ми -
стецьке спрямування оформлення без урахуван-
ня виробничо-матеріальних аспектів. Але й над-
мірна «приземленість» дизайну журналу не під-
вищить попиту на нього. 

До істотних рис композиційно-графічного на -
повнення українського молодіжного журналу
можемо віднести:

1) оформлення і зміст обкладинки (обкладин-
ка — обличчя видання, перший дієвий засіб при-
вернути увагу читача);

2) рубрикація та заголовковий комплекс;
3) використання модульних сіток («модуль-

на сітка — це невидимий кістяк дизайну ви -
дання, система горизонтальних і верти каль них
(а ча сом ще й діагональних та дугових) напрям-
них, що допомагають зорієнтувати й погодити
між собою окремі елементи композиції; вона
наводить у дизайні лад, робить його цілісним і
по зв'язує між собою всі його час тини, дозволяє
ра ціонально органі зу вати будь-який графічний
про стір, будь то бланк, візитка, плакат, книга,
сайт, інтер'єр, збе рігаючи в усіх його елементах
єдність стилю» [2, 12]);

4) ілюстрування та інфографіка;
5) використання «білого» простору;
6) декоративні елементи;
7) використання фактури, палітри та членуван-

ня (дизайнерові не зайве якомога більше зна ти про
фор му, пропорції, колір, контраст та ритм то що);

8) типографіка.
Для прикладу наведемо шостий номер за 2010

рік харківського молодіжного журналу «Па  лін -
дром». До істотних рис композиційно-гра   фічного
на  повнення, показових для процесу моделюван-
ня, відносимо:

1) використання при оформленні обкладинки
нейтральних градієнтних тонових кольорів, вер-
тикальної симетрії анонсування та перпендику-
лярної до них назви журналу;

2) наявний зміст видання, оформлений дво -
ма вер тикальними паралельними блоками
(тексто вим та ілюстративним), спостерігається
складна горизонтальна рубрикація з різ -
ноколірними за головками переважно си нього
кольору на бі ло му;
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3) відчувається використання модульних сі ток
(шпальта ділиться вертикальними та горизон-
тальними лініями на одинакові прямокутники);

4) широко використовується ілюстрування
(близько 70 % від загальної площі видання); май же
всі ілюстрації розміщенні у пря мо кутних фрей  мах;

5) спостерігаємо велику кількість білого про-
стору (близько 25 % від загальної площі видан-
ня), що забезпечує підкреслену стабільність
ком позиції та графіки;

6) не використовуються декоративні елемен-
ти, створюючи враження концептуальної стро-
гості, але не можна сказати, що це позитивна
риса в композиції молодіжного журналу;

7) у виданні наявна звична для українського
журналу проста суцільна біла фактура, типова
палітра в блакитних та синіх тонах;

8) набір та верстка, графічне оформлення ви -
дання зреалізовано з дотриманням національних
норм та правил, хоч трапляються огріхи на вось -
мій, оди надцятій та чотирнадцятій сторінках.

Питання про необхідну й достатню міру по -
дібності оригіналу та моделі вимагає конкретного
аналізу. Очевидно, модель втрачає свій зміст, як
у випадку тотожності з оригіналом (тоді вона пе -
рестає бути моделлю), так і у ви падку надмірного
в усіх істотних відносинах відмінності від ори -
гіналу [3]. Таким чином, вив чення одних сто  рін
українського молодіжного журналу провадиться
коштом відмови від дослідження ін ших сторін.
Тому будь-яка мо дель заміщає ори гінал ли ше в
строго обмеженому сенсі. Із цього висновок, що
для ком позиційно-графіч но го на пов не ння укра їн -
сько го молодіжного журналу мо же бути ство рено
де кілька «спеці алі зованих» мо де лей, що зо се ред -
жують увагу на пев них ри сах дос лід жу ваного
об'єкта або ж ха рактеризу ють йо го із різним
ступенем деталі зації. Так, для хар  ків ського мо -
лодіжного жур налу «Па лін дром» мож на вибу -
дувати такі мо делі: а) па літри ко льору, ритму то -
ну та фактури; б) симетрії ком позиції; в) мо -
дульну модель; г) ілюстру ва ння та ін фографіки,
д) шрифтову модель то що.

На другому етапі композиційно-графічна
мо дель українського молодіжного журналу ви -
ступає як самостійний об'єкт дослідження, од -
нією з форм якого є проведення «модельних»
експериментів, під час яких свідомо змінюють-
ся умови функціонування моделі й сис те -
матизуються да ні про її «поводження». Ос та -
точним підсумком цьо го етапу маємо без ліч
(су купність) знань про мо дель.

Для прикладу. Якщо провести ряд експери-
ментів над шрифтовою моделлю молодіжного
журналу «Стіна», а саме:

1) змінити звичну для цього видання руба-
ну гарнітуру для основного тексту на шрифт із
за січками;

2) змінити гарнітуру в заголовках та зробити
їх кольоровими;

3) використати більшу кількість шрифтів.
То, порівнюючи шрифтову модель з оригіна-

лом, на базі отриманих знань можемо дійти ви -
сновку про її достовірність та доцільність,
систематизувати дані щодо «поводження» моде-
лі, коли змінити умови функціонування. 

На третьому етапі відбувається перенесен-
ня знань із композиційно-графічної моделі на
оригінал, тобто на український молодіжний
журнал як вид видання періодичного друку. Од -
ночасно відбувається перехід з мови моделі на
мову оригіналу. Процес перенесення знань
виконується за певними правилами. 

Знання про модель повинні бути скориговані
з урахуванням тих властивостей об'єкта-оригі-
налу, які не знайшли відображення чи були змі-
нені при створенні моделі [4, 120].

Четвертий етап — практична перевірка
одержуваних знань за допомогою композиційно
графічних моделей та їх використання для по -
будови узагальнюючої теорії об'єкта, його пере-
творення або керування ним.

Моделювання — циклічний процес. Це озна-
чає, що за першим циклом може втілюватися
другий, третій і т. д. При цьому знання про
укра їнський журнал розширюються та уточню-
ються, а вихідна модель поступово удосконалю-
ється. Недоліки, виявлені після першого циклу
моделювання, викликані малим знанням об'єк -
та чи помилками в будові моделі, — їх можна
ви правити в наступних циклах.

Помилки моделювання можуть спричиняти-
ся варіаціями оформлення композиції в різних
номерах одного й того самого журналу. Це ха -
рактерне для таких видань як «Екстрім ХЗМ»,
«Мо локо», «К9», «Teenager», «Птаха», то що.

Важливою особливістю композиційно-графіч-
ного моделювання журнального ви дання є те,
що воно само по собі передбачає аб страгування
і, до певної міри, ідеалізацію. Тому, варто пе -
редусім зосереджувати увагу на позитивних
ознаках, нехтуючи вадами.

На теперішній час важко вказати сферу люд -
ської діяльності, де не застосовувалося б мо -
делювання. Роз роблено, наприклад, моделі ви -
робництва автомобілів, вирощування пшениці,
функціонування окремих органів людини, жит-
тєдіяльності Азовського моря, наслідків атомної
війни. У перспективі для кожної системи мо -
жуть бути створені свої моделі. Перед реалізаці-
єю кожного технічного чи організаційного про -
екту має робитися моделювання.

Отже, в українській науці постала потреба
висвітлення композиційно-графічного наповне ння
періодики в цілому і молодіжного журналу зо кре -
ма. Важливо встановити особливості функціону-
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вання такого сучасного видання, проаналізувати
цикл композиційно-зображального ви роб ництва,
починаючи з добирання зображального матеріалу,
його підготовки до друку та за вер шуючи отри -
манням готового продукту, при датного до роз -
повсюдження. Най дієвішим засобом для реаліза-
ції цього завдання є побудова ком позиційно-гра -
фічної моделі. ЇЇ наявність при скорює виконан ня
композиційно-графічного наповнення жур налу,
адже працювати за шабло ном значно легше, ніж
усякраз «винаходити велосипед».

На нашу думку, вибудовуючи модель, треба
мати на увазі особливості використання прин -
ципів композиційно-графічного моделюва ння мо -
лодіжного журнального видання, а саме: 1) іс -
тот ність відображення рис об'єкта-оригіналу в
моделі; 2) достатню міру подібності оригіналу й
моделі; 3) використання модельних експеримен-
тів; 4) систематизацію даних про поводження моде-
лі; 5) перенесення знань із моделі на оригінал;
6) скоригованість моделі; 7) узагальнювальні те -
орії об'єкта; 8) допустиму керованість моделлю.

Якість соціальної інформації в пресі, зокрема
в журналах, проявляється не тільки в об’єк -
тивності, науковості, у повному розкритті ха рак -
терів, суттєвих рис, у показі основних про це  сів,
тенденцій, явищ, а й у графічному їх офор млен -
ні. Лише коли всі названі елементи виступати-
муть в органічній єдності, можна вес ти мову про
якість соціальної інформації, яка завжди повин-
на бути вичерпна, правдива і точ на.

1. Експеримент. Модель. Теория: [философский эн цик -
лопедический словарь] / отв. ред. Г. Герц, М. Е. Омель  -
яновський. — М. ; Берлин : На ука, 1982. — 536 с.

2. Лаптєв В. Модульные сетки: проектирование
многополосных изданий / В. Лаптєв. — М. : РИП-хол-
динг, 2007. — 204 с.

3. Моделирование как метод научного познания
[Електронний ресурс]. — Режим доступу : <http://emm.
ostu.ru/lect/lect1.html>.

4. Лодатко Е. А. Методологические основы модели-
рования социокультурных процессов / Е. А. Ло датко //
RELGA : научно-культуро логический сетевой жур -
нал. — 2007. — № 15. — С. 55—57.
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ауково-допоміжна бібліографія є частиною
науково-інформаційної діяльності суспіль -

ства, тобто «сукупності дій, спрямованих на за -
доволення потреб громадян, юридичних осіб і
держави у науково-технічній інформації, що
полягає в її збиранні, аналітично-синтетичній
об робці, фіксації, зберіганні, пошуку і поши-
ренні» [2, 70]. Вона задовольняє потреби в біб-
ліографічній інформації науковців, викладачів
вищої школи, фахівців різних галузей виробни-
чої діяльності. Бібліографічна інформація вини-
кає як результат аналітико-синтетичного опра-
цювання первинних документів і виконує роль
посередника між документом і споживачем у
процесі документальної комунікації. 

Специфіка бібліографічної інформації як
посередника, що відрізняє її від інших «посе-
редників» (видавнича справа, книжкова торгів -
ля, архівна справа тощо), полягає в тому, що
під час створення бібліографічної інформації ор -
ганізується рух до споживача не первинних до -
кументів, а лише відомостей про них, які мож -
на використовувати незалежно від самих доку-
ментів [1, 26]. 

Документальною формою існування бібліо-
графічної інформації є бібліографічний посіб-

ник. У бібліографознавстві поняття «бібліогра-
фічний посібник» охоплює не лише бібліогра-
фічні покажчики як самостійні видання, а й
бібліографічні списки в наукових працях,
підрядкові, внутрішньотекстові та затекстові
посилання, картковий та електронний бібліо-
течні каталоги чи комп’ютерну базу даних, яка
вміщує сукупність бібліографічних записів. Су -
купність бібліографічних посібників утворює
бібліографічну продукцію.

У виданому 2000 р. навчальному посібнику
Г. М. Швецової-Водки «Бібліографічні ресурси
Ук раїни: загальна характеристика» [2, 67—97]
визначено основні бібліографічні центри науко-
во-допоміжної бібліографії та охарактеризовано
їх бібліографічну продукцію. Проте, зва жаючи
на зро стаючу роль науково-допоміжної бібліо-
графії у науково-інформаційній діяльності су -
спільства, комп’ютеризацію інформаційної ді -
яльності та появу за останніх десять ро ків нових
форм, жанрів, видів науково-до по міжних біб ліо -
графічних посібників, ак ту альною є харак те ри -
стика нау ково-допоміжної бібліо гра фічної про-
дукції, що й є метою статті. З ог ляду на постав-
лену мету, окреслено такі завдання: 1) визначи-
ти основні центри науково-інформаційної діяль-

Бібліографія

М. І. Женченко, 
канд. наук із соц. комунік.
УДК 007: 304: 01(477)(045)

Науково-допоміжна бібліографія в системі 
наукової комунікації: характеристика 

бібліографічних центрів та бібліографічної продукції

У статті визначено основні центри науково-допоміжної бібліографії, запропоновано типологічну
характеристику системи науково-допоміжних бібліографічних посібників, показано роль науково-допоміжної
бібліографії у науковій комунікації. 

Ключові слова: науково-допоміжна бібліографія, науково-допоміжні бібліографічні посібники, бібліографічні
бюлетені, бібліографічні покажчики, реферативні журнали.

Zhenchenko Marina. Scientifically auxiliary bibliography in the system scientifically informative activity of
ukrainian society: description of bibliographic centers and bibliographic products.

The article outlines the main centres of scientifically-auxiliary bibliography, suggesting typological characteristics of
the research supporting bibliographical textbooks and showing the role of scientifically-auxiliary bibliography in scientific
communication.

Keywords: scientifically-auxiliary bibliography, scientifically-auxiliary bibliographic manuals, bibliographic bulletins,
bibliographic pointers, abstract magazines.

Женченко М. И. Научно-вспомагательная библиография в системе научной коммуникации:
характеристика библиографических центров и библиографической продукции.

В статье определены основные центры научно-вспомогательной библиографии, предложена типологическая
характеристика системы научно-вспомогательных библиографических пособий, показана роль научно-
вспомогательной библиографии в научной коммуникации.

Ключевые слова: научно-вспомогательная библиография, научно-вспомогательные библиографические пособия,
библиографические бюллетени, библиографические указатели, реферативные журналы.

© Женченко М. І., 2010

Н

Н
а
у
к
о
в
і 

з
а
п
и
с
к
и
 І

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
іс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 4
1
. 

2
0
1
0
. 

Ж
о
в
те

н
ь
—

гр
у
д
е
н
ь
. 

203



ності, у межах яких створюється науково-допо-
міжна бібліографічна продукція; 2) виокремити
основні структурні одиниці науково-допоміжної
бібліографічної продукції та запропонувати їх
типологічну характеристику; 3) з’ясувати місце
та роль науково-допоміжної бібліографії у нау-
ковій комунікації.

За територіальною ознакою в національній
сис темі науково-технічної інформації України
(НСНТІ) ви окремлюють бібліографічні центри
все ук ра їн ського, ре гіо нального та низового
рівнів. Ос новними бібліографічними центра-
ми на всеукраїнському рівні є:

1) Книжкова палата України; 
2) Український ін ститут науково-технічної і

економічної інформації (УкрІНТЕІ);  
3) Український науково-дослідний і навчаль-

ний центр проблем стандартизації, сертифікації
та якості;

4) Інститут промислової власності;
5) універсальні бібліотеки загальнодержавного зна-

чення: Національна бібліотека України ім. В. І. Вер -
надського НАН Ук раїни (НБУВ), На ціо нальна пар-
ламентська бібліотека (НПБУ), Львів  ська націо-
нальна наукова бібліотека ім. В. Сте  фаника
НАН України (ЛНБ), Одесь ка національна нау -
ко ва бібліотека ім. О. М. Горь кого (ОДНБ), Хар -
ків ська державна наукова бібліотека ім. В. Г. Ко-
ро ленка (ХДНБ);

6) галузеві наукові бібліотеки загально дер -
жавного значення: Дер жавна наукова архітек-
турно-будівельна бібліотека Мінбудархі тек -
тури України (ДНАББ), Державна наукова
сільськогосподарська бібліотека Української
академії аг рарних наук (ДНСГБ УААН), Дер -
жавна науково-педагогічна бібліотека Укра -
їни ім. В. О. Су хомлинського, Націо нальна іс -
то рична бібліотека (ДІБУ), Націо нальна нау -
кова медична бібліотека Мініс терства охорони
здоров’я України (ННМБ), Центральна дер-
жавна науково-технічна бібліотека гірничо-
металургійного комплексу України (ЦДНТБ
ГМК України);

7) наукові установи України; 
Центрами науково-допоміжної бібліографії

регіонального рівня є: 
1) обласні універсальні наукові бібліотеки;
2) територіальні міжгалузеві центри науково-

технічної та економічної інформації;
3) обласні спеціалізовані бібліотеки; галузеві

центри НТІ. 
До бібліографічних центрів низового рівня

належать:
1) вищі навчальні заклади;
2) бібліотеки науково-дослідних установ, ви щих

навчальних закладів, підприємств, організа цій;
3) відділи, бюро науково-технічної інформації;
4) публічні (масові) бібліотеки. 

Бібліографічну продукцію, що створюється у
межах науково-допоміжної бібліографії можна
класифікувати за різними ознаками. В основу
запропонованої типологічної характеристики
системи науково-допоміжних бібліографічних
посібників (НДБП) покладено їх поділ на дві
основні групи за часом відображених докумен-
тів: поточні та ретроспективні, всередині яких
визначаються види за іншими ознаками. 

До поточних НДБП належать: 
1) бібліографічні бюлетені, які існують пе -

реважно у формі електронних доку мен тів, ви -
кладених на сайтах бібліографічних центрів. За
методами бібліографічної характеристики во ни
можуть бути сигнальними та анотованими. На -
приклад, галузева служба науково-технічної ін -
формації (ГСНТІ) випускає щоквартальний біб-
ліографічно-інформаційний бюлетень для опера-
тивного інформування про нові надходження до
довідково-інформаційного фон ду (ДІФу) ГСНТІ
та про видання з питань документознавства, ар -
хівної справи, спеціальних історичних дис цип -
лін, що надійшли до націо нальних та наукових
бібліотек України (URL: http://www. archives.
gov.ua/Publicat/Pointers/pointers.php); Наукова
бібліотека Харківського національного універ-
ситету радіоелектроніки випускає що мі сячний
бюлетень нових надходжень до біб ліо теки за
галузями: «соці аль но економічна лі те ра ту ра»,
«художня літера тура», «при роднича та тех ніч -
на література» (URL: http://www.lib.kture.
kharkov.ua/ua/newbooks.php) тощо; 

2) реферативні журнали, які є галузевими
або багатогалузевими, випускаються у друко -
ваній формі, проте більшість із них має елек-
тронний аналог. В Україні виходять друком
такі реферативні журнали:

• «Агропромисловий комплекс України» (від
1999 р. щоквартально видає Дер-жавна наукова
сільськогосподарська бібліотека УААН та Ін -
ститут гідротехніки і меліорації УААН);

• «Депоновані наукові роботи» (випускає
Дер жавна науково-технічна бібліотека Укра їни); 

• «Держава та право» (юридичний рефе ра -
тив ний журнал, який щоквартально видає
Одеська національна юридична академія);

• «Джерело» (видає НАН України, Інститут
проблем реєстрації інформації, Національна біб-
ліотека України ім. В. І. Вернадського, вихо -
дить шість разів на рік у чотирьох галузевих
серіях: Сер. 1. Природничі науки (виходить від
1999 р.); Сер. 2. Техніка. Промисловість. Сіль -
ське господарство (виходить від 1999 р.); Сер. 3.
Соціальні та гуманітарні науки. Мистецтво (ви -
ходить від 1999 р.); Сер. 4. Медицина. Медичні
науки (виходить від 2004 р.). 

Реферативний журнал «Джерело» призначе-
ний для відображення змісту надрукованих в
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Україні наукових видань із природничих, тех-
нічних, суспільних і гуманітарних дисциплін. У
ньому реферують монографії, збірники науко-
вих праць, матеріали конференцій, посібники
для вишів, серійні (періодичні) видання, авторе-
ферати дисертацій, препринти; 

• «Економіка. Економічні науки» (від 1998 р.
щомісячно видає Книжкова палата України);

• «Збірник рефератів дисертацій, НДР та
ДКР» (від 2001 р. щорічно видає Український ін  -
сти тут науково-технічної і економічної ін фор ма ції); 

• «Медицинский реферативнообзорный жур-
нал: МРОЖ» (від 2002 р. випускає Асоціація
анестезіологів України, Національний медич-
ний університет ім. О. О. Богомольця, Медична
академія післядипломної освіти, Інститут хірур-
гії і трансплантації органів); 

• «Політика. Політичні науки» (від 1997 р.
щомісячно видає Книжкова палата України);

3) каталоги, бібліографічні покажчики:
• каталоги, покажчики праць наукових ус -

танов та організацій НАН України, наприклад:
«Каталог видань Інституту історії України НАН
України за 2006 рік» (НАН України; Ін-т історії
України, К., 2007). Електронні каталоги книжко -
вих видань НАН України за 2004— 2009 рр. мож -
на переглянути на сайті НАН Укра їни (URL:
http://www.publications.nas.gov.ua/BOOKS/CATA
LOG/Pages/default.aspx). Каталог по ділено на те -
матичні рубрики за галузями знань (астро но мія,
біологія, гео графія, гео логія тощо). До кожного
видання подано біб ліо гра фіч ний опис, анотацію,
обкладинку ви дан ня; 

• покажчики, що об’єднують літературу з
пев  ної галузі знань, наприклад: «Анотований біб -
ліографічний покажчик літератури з проблем
бібліотекознавства, бібліографознавства та кни-
гознавства» (випускає двічі на рік відділ бібліо-
текознавства Львівської національної на укової
бібліотеки України ім. В. Стефаника; міс тить
анотовані аналітичні описи матеріалів з фахових
періодичних видань, які надійшли до фондів біб -
ліотеки, зо крема: «Библиотека», «Биб лио те ко ве -
дение», «Биб  лиотечное дело», «Біб ліо те ко знав -
ство. Доку ментознавство. Ін фор мо логія», «Біб -
ліо течний віс ник», «Бібліо течний Фо рум
України», «Вестник Библио теч ной Ассамблеи
Евра зии», «Вісник Книжкової па лати», «На уко -
во-технічна інфор ма ція», «На уч ные и техни чес -
кие библиотеки» та нау кового збірника «Наукові
праці Національної бібліотеки України імені
В. І. Вернадського»); «Історія України» (щоріч -
ний науково-допо між ний по кажчик, який від
1968 р. видає На ціо наль на іс торична бібліотека
Укра їни); «Нові надходження з питань суспіль-
них та гуманітарних наук до бібліотек України»
(Націо нальна парламент ська бібліотека Укра -
їни); «Нові сільськогосподарські книги» (УААН,

Центральна наукова сільськогосподарська бібліо-
тека) тощо;

• краєзнавчі покажчики: «Книги Донеч чи ни»
(Донецька обласна універсальна наукова бібліоте-
ка ім. Н. К. Крупської), «Література про Хер сон -
ську область» (Державна обласна універсальна
на укова бібліотека ім. Олеся Гончара), «Лі те ра -
тура про Черкаську область» (Управ лін ня куль -
тури Черкаської обласної державної адміністра-
ції. Черкаська обласна універсальна наукова біб -
ліо тека ім. В. В. Маяковського), «Ук ра  їн ські Кар -
пати: Природа. Економіка. Іс торія. На ро до знав -
ство» (НАН України, ЛНБ ім. В. Сте фа ника). 

Основний масив науково-допоміжних бібліо-
графічних посібників становлять ретроспектив-
ні бібліографічні посібники: багатогалузеві та
галузеві друковані або електронні бібліографіч-
ні покажчики, електронні бази даних. Кла -
сифікувати їх досить складно, оскільки вони
мо жуть бути різних видів, форм і жанрів. За ме-
тою створення у системі ретроспективних нау -
ково-допоміжних бібліографічних посібників
можна виділити:

1. Бібліографічні та реферативні бази да них
Національної бібліотеки України ім. В. І. Вер   -
над ського (НБУВ), які створюють для інфор-
маційного обслуговування вчених України та
пред ставлення української науки у світовому
ін формаційному просторі. Одним із найвагомі-
ших електронних ресурсів, створених НБУВ за
участю Інституту проблем реєстрації інформації
(ІПРІ), є загальнодержавна реферативна база
даних «Україніка наукова», що місячно по пов -
нюється новими записами (май же 2 тис.) та фун-
кціонує на сайті НБУВ (http://www.nbuv.
gov.ua/db/ref.html). Цінними для нау ковців є та -
кож уміщені на сайті НБУВ бази даних «Елек -
тронні наукові фахові видання» (http://www.
nbuv.gov.ua/ejournals/), «Наукова періо ди ка Укра -
їни» (http://www.nbuv.gov.ua/portal/), «Елек  -
тронна бібліотека авторефератів ди сертацій»
(http://www.nbuv.gov.ua/eb/ard. html). Остання
містить 43 тис. бібліографічних записів та текстів
авторефератів дисертацій, за хищених в Україні
від 1998 р. 

2. Бібліографічні посібники, що створюють -
ся для інформаційного забезпечення наукових
досліджень у певній галузі знань, комплексі га -
лузей, окремій темі. Залежно від галузевого
охоп лення вони можуть бути галузевими, багато-
галузевими, вузькогалузевими, комплексними,
те матичними. Наприклад, у 90-ті рр. Книжкова
па лата України започаткувала серію ретроспек-
тивних науково-допоміжних бібліографічних по -
сібників «Етноси України, 1917—1941». Покаж чи -
ки охоплюють вітчизняні та зарубіжні публікації,
які мають забезпечити наукові дослідження істо-
рії та культури народів України, їх зв’яз ків із за -
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рубіжними кра їнами. Вийшли друком по каж -
чики «Етноси України» (загальні пита ння), «Та -
тари в Ук раїні», «Турки в Україні» (1997), «Нім -
ці в Ук раїні» (1998), «Євреї в Укра їні» (1999).

За формою бібліографічні посібники цього
виду можна поділити на:

• книжкові видання — галузеві, тематичні
бібліографічні покажчики, наприклад:

Археологія України : бібліогр. покажчик
1981—1990 / НАН України ; Нац. б-ка України
ім. В. І. Вер над ського ; уклад. І. Г. Шовкопляс. — К.,
1999. — 460 с.;

Бібліографічний покажчик до теми «Місцеві дер-
жавні адміністрації та органи місцевого са мо вря -
дування в Україні» / Апарат Верховної Ра ди Укра -
їни, Інформаційне управління, Відділ інформаційно-
бібліотечного забезпечення; Нац. парлам. б-ка Укра -
їни; упоряд. О. Яковлєва. — К. : НПБУ, 2001. — 76 с.;

• електронні ресурси — електронні бібліо гра -
фічні покажчики, бази даних, тематичні елек-
тронні списки літератури, які створюють біб -
ліотеки. Наприклад, на сайті Національної пар-
ламентської бібліотеки України (www. nplu.
kiev.ua) уміщено електронний бібліо гра фічний
покажчик «Політика і політики у дзер калі пе -
ріодичних видань», за допомогою якого можна
ознайомитися з переліком статей, що сто су -
ються політичного життя кра їни. Покажчик по -
с тійно оновлюється та доповнюється новими
статтями і є незамінним по мічником при напи-
санні наукових статей, оглядів політичного жит -
тя країни. Націо нальна історична бібліотека
ство рила електронну базу даних «Теорія, ме то -
дика і прак ти ка бібліотечного крає знав ства»
(URL: http://www.dibu.kiev.ua/html/elektrkat.
htm). На сайті Державної на уково-тех ніч ної біб -
ліотеки України (URL: http://gntb.gov.ua) по -
дано перелік бібліо гра фіч них спис ків, вико на -
них інформаційно-бібліо графічним відділом
протягом 1998—2008 рр., зокрема:

Енергія з водоростей, рослин і відходів рос лин -
ництва : 52 назви укр. та рос. мовами. — К., 2008. —
(Бібліогр. список / ДНТБ України; №6596);

Енергія з відходів деревини. Паливні брикети.
Паливні гранули (пелети) : 57 назв укр. та рос.
мовами. — К., 2008. — (Бібліогр. список / ДНТБ
України ; № 6597);

Стратегічний та операційний менеджмент : 25
назв укр. та рос. мовами. — К., 2008. — (Біб ліогр. спи-
сок / ДНТБ України ; № 6598).

(Зразок зі списку 2008 р. — URL: http://
gntb.gov.ua/ua/u/ templu.html?bs2008.)

3. Бібліографічні посібники, які випуска -
ють для інформування про наукові досягнен-
ня державних наукових установ, вищих нав -
чальних закладів. Наприклад: 

«Бібліографічний покажчик надрукованих
робіт працівників Чернівецької державної сіль-
ськогосподарської дослідної станції (1940— 1993)»
(Чернівці, 1993);

«Бібліографічний покажчик наукових праць
Інституту електронної фізики Національної академії
наук України» (Ужгород, 1996);

«Бібліографічний покажчик наукових праць Тер но -
пільської державної медичної академії ім. І. Я. Гор-
бачевського (1968—1969 рр.)» (Тер но піль, 1998);

«Бібліографічний покажчик наукових праць Ін  -
ституту гігієни та медичної екології ім. О. М. Мар  зєєва
за 20 років. (1981—2000 рр.)» (К., 2001);

«Бібліографічний покажчик друкованих праць
співробітників НПУ імені М. П. Драго манова за
1990—1999 роки» (К., 2005);

«Бібліографічний покажчик наукових праць спів -
робітників відділення (2000—2006 рр.)» (Дер жавна гео-
логічна служба України; Львів, 2007).

4. Персональні та біобібліографічні посіб-
ники, які створюються для інформування
про діяльність відомих науковців, громадсь-
ких діячів, письменників. Такі посібники до -
помагають узагальнити та оцінити внесок ок ре -
мої пер соналії у розвиток науки та культури
Ук раїни. Наприклад:

Остап Тарнавський: бібліогр. покажчик.
1917—2007 / Марта Тарнавська (зібрала і упоряд.). —
К. : Пульсари, 2008. — 415 c.;

Бібліографічний покажчик творів Миколи Іва -
новича Костомарова / НАН України, Ін-т іс торії
України. — К., 2003. — 195 с. 

5. Бібліографічні посібники, призначенням
яких є відображення змісту періодичних та
продовжуваних видань, ознайомлення з ним
наукового загалу. Посібники цієї групи потріб-
ні для вивчення історії української періодики,
українського журналістикознавства, тому од -
ним із важливих напрямів діяльності бібліотек
є створення «аналітичної ретроспективної біб-
ліографії вітчизняної періодики», адже відсут-
ність покажчиків змісту українських періо -
дичних ви дань залишає поза увагою науковців
ве личезний масив цінних, часом унікальних,
ма теріалів. Вра ховуючи це, Національна пар -
ла мент ська бібліотека України визначила як
но вий напрям своєї бібліографічної діяльності
роз криття змісту українських періодичних ви -
дань, наукових збірників та видань, що продо-
вжуються.

Сьогодні робота йде за трьома напрямами: 
• бібліографування змісту тих часописів, що

користуються найбільшою популярністю («Все -
світ», 1925—2000; «Слово і час», 1990—1999;
«Наука і культура. Україна», 1966—2002; «Ку -
р'єр Кривбасу», 1994—2004; «Українське лі те -
ратурознавство», 1966—1994); 

• малодоступних журналів, що стали бібліо-
графічною рідкістю («Червоний шлях», 1923—
1936; «Радянська література», 1933—1941; «Біб -
ліологічні вісті», 1923—1930);

• видань української діаспори, ознайомитись
з якими вітчизняним читачам тривалий час

Женченко М. І.
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було майже неможливо, а часом і небезпечно
(«Листи до Приятелів», 1953—1968; «Виз воль -
ний Шлях», 1948—1997).

Покажчики змісту періодичних та продовжу -
ваних видань випускає і Львівська національна
наукова бібліотека ім. В. Стефаника. На приклад,
«Українсько-руський архів (1906—1925) : по кажч.
змісту томів [продовжуваного видання Іс то рико-
філософської секції Наук. т- ва ім. Т. Г. Шев -
ченка] (Львів, 1992), «Бібліо гра фіч ний по кажчик
статей по музейництву і мистецтву, поміщених у
«Ділі» в річниках I—XLV (1882—1927) : [передрук
машинописного покажчика, складеного в
1928 р.]» (Львів, 1995), «Ко мариця М. Жур нал
«Дзвони» (1931— 1939) : систем. покажч. змісту»
(Львів, 1997). 

Отже, науково-допоміжна бібліографічна
про  дукція, яка створюється в межах науково-
допоміжної бібліографії, є важливим засобом

на укової комунікації. Вона виконує роль посе-
редника між науковою інформацією та її спожи-
вачами — науковцями, аспірантами, студентами,
викладачами вишів тощо, допомагаючи  швид-
ше та ефективніше знайти потрібну інформацію,
виступаючи своєрідним дороговказом у величез-
ному просторі наукової інформації, «чарівною
па личкою», яка заощаджує сили й час на шляху
вивчення певної наукової проблеми чи розроб-
лення нової навчальної дисципліни.

1. Коршунов О. П. Библиографоведение : общ.
курс : [учеб. для библ. фак. ин-тов культуры, ун-тов
и пед. вузов] / О. П. Коршунов. — М. : Кн. палата,
1990. — 231 с.

2. Швецова-Водка Г. М. Бібліографічні ресурси
України: загальна характеристика : навч. посіб. /
Г. М. Швецова-Водка ; Рівненський держ. гуманітар-
ний ун-т. — Рівне, 2000. — 205 с.

Науково-допоміжна бібліографія в системі наукової комунікації...
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епер, коли видавнича галузь у незалежній
Україні починає стрімко розвиватися,

коли з’являється все більше нових видавництв,
а разом з ними і друкованої продукції, особли-
вої актуальності набуває питання чіткої стан-
дартизації, яка б всесторонньо враховувала й
рег ламентувала правила випуску тих чи тих ви -
дів видань. На сьогодні дуже важливо, щоб ви -
давничі стандарти були пристосовані до україн-
ських реалій, до вимог ринку (зокрема, і євро-
пейського), відповідали потребам споживачів.
Чільне місце у цьому контексті посідає пи тання
чіткої регламентації поліграфічного виконання
дитячих видань. Необхідно, аби стан дарти вра-
ховували особливості кожного чи тача, а в пер -
шу чергу — найменшого. З цього й випливає
актуальність нашої роботи. 

Новизна статті полягає в тому, що на сьогодні
не має комплексного дослідження вимог стандар ти -
зації до поліграфічного виконання дитячих ви дань.

Підтвердженням вищесказаного є те, що се -
ред науковців дана проблема розглядається не -
часто: мало вчених досліджує видання для ді -
тей. І навіть тоді, коли ці видання потрапляють
до наукових інтересів тих чи тих дослідників,
предметом наукового вивчення переважно стає
текстове наповнення книги, і дуже рідко їх ху -
дожньо-графічна концепція в цілому та аналіз
ви мог стандартизації зокрема. 

Тож, дитячу книгу загалом досліджували та кі
вчені, як Е. Огар [1], Н. Вернигора [2], Н. Шев -
ченко [3], С. Антонова [4], А. Кос тець кий [5]. 

Для виконання поставленої мети ми будемо
керуватися такими нормативними документа-
ми: ГСТУ 29.6-2002. Видання для дітей. По -
ліграфічне виконання. Загальні технічні вимо-
ги [6], ДСанПіН 5.5.6-084-02. Державні стан-
дартні правила і норми. Гігієнічні вимоги до
друкованої продукції для дітей [7], ДСТУ 3017-
95. Видання. Основні види. Терміни та визна-
чення [8], ДСТУ 3018-95. Видання. Полі гра -
фічне виконання. Терміни та визначення [9],
ГСТУ 29.4.-2001. Обкладинки і палітурки. Ти -
пи [10], ГСТУ 29.5-2001. Видання книжкові.
По лі графічне виконання. Загальні технічні ви -
моги [11], ДСТУ 3772-98. Оригінали для полі-
графічного відтворення. Загальні технічні ви -
моги [12], ДСТУ 4489:2005. Видання книжкові
та журнальні. Вимоги до форматів [13].

Основні види дитячих видань.
За інформаційними знаками, згідно зі стан-

дартом ДСТУ  3017-95, дитячі видання можна
поділити на: текстові, нотні, картографічні,
образотворчі.

За матеріальною конструкцією виділяють
книжкове, аркушеве, комплектне видання,
книжку-іграшку.

Детальніше зупинимось на книжці-іграшці,
оскільки це видання особливих конструктивних
форм, яке призначене для розумового та ес те -
тичного розвитку дітей. Розрізняють такі книж -
ки-іграшки: книжка-ширмочка, книжка-вер-
тушка, книжка з ігровим задумом, книжка-па -
норама, книжка-витівка, книжка-фігура [5, 7].
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Види видань за обсягом поділяють на: кни -
ги, брошури, листівки. 

За ознакою складу основного тексту розріз-
няють моновидання і збірник.  

За періодичністю виходу видання поділяють
на неперіодичні та серіальні.

За матеріальним носієм інформації, що не
за значено в стандарті ДСТУ 3017-95, але що
засвідчує практика, можна виокремити видан-
ня паперові й електронні.

Формати.
ГСТУ 29.6-2002. Видання для дітей. Полі гра -

фічне виконання. Загальні технічні вимоги [6]
не регламентує обмеження щодо форматів і го -
ворить про те, що формат видання встановлю-
ється видавцем залежно від виду та обсягу
видання. Формат книжкового видання повинен
відповідати вимогам ДСТУ 4489:2005 [13].
Хоча, на нашу думку, регламентувати певні
обмеження таки варто. Принаймні, що стосу-
ється найменшої вікової групи — 1. Це аргумен-
туємо в першу чергу тим, що маленьким чита-
чам важко сприймати великі розміри видання.
Як стверджує В. Фаворський: «оптимальним
для цієї вікової категорії (для дошкільнят —
І. К.) є досить широкий, трохи вужчий від ква-
драта формат» [14].

Шрифтове оформлення.
Під час створення дитячого видання має бу -

ти ретельно продуманий вибір таких параме-
трів, як кегль, гарнітура, насиченість, написан-
ня шрифтів, інтерліньяж [1]. 

Шрифтове оформлення та поліграфічне
виконання дитячих видань регламентує стан-
дарт ГСТУ 29.6-2002. Видання для дітей.
Полі гра фічне виконання. Загальні технічні
вимоги [6].

Кегель шрифту для першої групи, в залеж-
ності від довжини рядка, групи шрифту, міст-
кості шрифту, накреслення вічка, коливається
від 14 до 20 і більше пунктів. Текст на латин-
ській графічній основі повинен бути відтворе-
ний шрифтовим кеглем не менше ніж 16 п. [6].

Якщо у вихідних відомостях зазначено «для
читання дорослими дітям», кегель має бути не
менше 12 п. [7]. 

Основний текст на кольоровому фоні або на
кольорових ілюстраціях повинен бути відтворе-
ний шрифтом рубленої гарнітури світлого ши -
рокого прямого накреслення кеглем не менше
20 п. Не допускається використовувати для від-
творення основного тексту кольорові фарби
(окрім заголовків та виокремленого тексту) або
виворітний шрифт. До того ж основний текст
по винен мати однакове поліграфічне виконання
в усьому обсязі видання [6].

Стосовно певної частини тексту, то у виданні
вона може бути виокремлена шрифтом іншого

накреслення вічка, рисованим шрифтом, фарба-
ми інших кольорів. Забороняється застосування
у виданнях всіх вікових груп шрифтів вузького
накреслення, крім заголовків [7]. 

Виокремлення може бути відтворене шриф-
том напівжирного накреслення вічка кеглем, не
меншим від кегля шрифту основного тексту,
або курсивного накреслення вічка кеглем, біль-
шим на 2 п. від кегля шрифту основного тексту.
Кегель шрифту виокремлення фарбою іншого
кольору повинен бути на 2 п. більшим від кегля
шрифту основного тексту. Для відтворення ос -
новного тексту та виокремлень слід застосовува-
ти шрифти не більше двох гарнітур або не біль-
ше двох накреслень вічка [6].

Текст видання повинен мати в межах рядка
рівномірні проміжки між словами. Одна повна
сторінка тексту видання не повинна містити
більше 4 переносів [6].

Варто зазначити, що в стандарті немає чіткої
регламентації щодо використання заголовково-
го або капітельного шрифту, а також напівжир-
ного шрифту в основному тексті. А доволі час то
надмірне їх використання значно погіршує про-
цес читання тієї чи іншої книги. Такої ж думки
дотримується Е. Огар, яка стверджує, що подіб-
ний вибір шрифтового оформлення «ви магає від
читача-початківця так званого по бук веного
аналізу слів, який сповільнює їхнє швидке
сприймання і фіксацію» [1, 140]. 

Вимоги до ілюстрації.
Щодо ілюстративності, то їх використання в

стандарті ГСТУ 29.6-2002 регламентується
трьо ма положеннями: ілюстративність видання
рекомендується не менше 75 %; ілюстрації по -
ви нні займати не менше 50 % сторінки видан-
ня; не рекомендується розміщувати ілюстрації
на нижній половині сторінки під текстом [6].

Друкування видання.
Для друкування видання повинен викори-

стовуватися, залежно від способу друку,
офсетний чи друкарський папір, призначений
для друкування книжково-журнальних ви -
дань, який забезпечує непросвічуваність тек-
сту та ілюстрацій зі зворотного боку аркуша
видання [6].

Для друкування тиражу видання повинен
використовуватися папір одної марки (ґатунку)
з одної партії, одного кольору. За домовленості
з видавцем допускається використання паперу
одної марки (ґатунку) різних партій [6].  

Надруковані літери повинні бути чіткими.
Не допускається друкування з деформованим
шрифтом [12].

Для всіх видів видань установлено обов’язко-
вий розмір двох корінцевих полів на суміжних
сторінках не менше 26 мм, при цьому розмір
корінцевого, верхнього, зовнішнього, нижнього
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полів повинен бути не менше 10 мм. Дозво -
ляється на полях, крім корінцевого, розміщува-
ти умовні позначки завдань, наочні зображен-
ня, текст обсягом не більше 50 знаків на відста-
ні не менше 5 мм від полоси [12]. 

Поля на сторінці видання повинні бути:
• Корінцеве — не менше 10 мм;
• Верхнє — не менше 12 мм;
• Зовнішнє — не менше 11 мм;
• Нижнє — не менше 15 мм [11].
Скріплення книжкового блока.
Видання залежно від товщини блока може

бути скріплене:
• шиттям дротом наопашки (товщиною

блока до 5 мм); 
• шиттям дротом з відступом (видання в

обкладинці товщиною блока до 10 мм).
Скріплення блока незшивним клейовим спо-

собом та шиттям нитками на марлі чи без марлі
з подальшим приклеюванням марлі до корінця
блока для І групи не дозволяється (допускаєть-
ся лише для ІІІ—ІV груп). 

У виданні, зшитому нитками, допускається
приклеювання до корінця блока нетканого ма -
теріалу, мікрокрепованого, мішкового або ана-
логічного паперу, а також обкантування блока
мікрокрепованим або кабельним папером. 

Блок видання товщиною 12 мм і більше у па лі -
турці повинен мати каптал із обох боків ко рін ця.

Допускається відсутність капталу, якщо
корінець блока обкантований або блок скріпле-
ний незшивним клейовим способом [6]. 

Покриття книжкового блока.
Конструкція обкладинки чи палітурки ви да н -

ня повинна відповідати вимогам ГСТУ 29.4 [10].
Вид оздоблення обкладинки (палітурки) —

друкування, тиснення, лакування, припресу -
ван ня плівки — визначається видавцем. Перекіс
зоб раження на обкладинці (палітурці) не пови-
нен бути більше 1,5 мм.

Задрукований корінець можуть мати видан-
ня товщиною блока більше 7 мм в обкладинці
та палітурці типу 6 (суцільна палітурка), видан-
ня товщиною блока більше 9 мм у палітурці
типу 5 (складена палітурка) або типу 7 (суціль-
на крита палітурка).

Дозволено замість палітурного картону вико-
ристовувати картон інших видів, але з показни-
ками якості, не нижчими від показників палі-
турного картону. 

Вихідні відомості.
У виданнях дитячої літератури відомості про

читацьку аудиторію із зазначенням вікової
категорії читачів дозволено переносити з
титульної сторінки на зворот титульного арку-
ша чи розміщувати у надвипускних даних [16].

У малоформатних виданнях і виданнях мало-
го обсягу для дітей дошкільного і молодшого

шкільного віку та, у разі потреби, в інших видан-
нях для дітей усі вихідні відомості, призначені
для розміщення на титульній сторінці та на зво-
роті титульного аркуша, крім імені автора і
назви, дозволено наводити на третій чи четвертій
сторінці обкладинки [16].

Висновки. Отже, проаналізувавши стандарти-
заційні вимоги до сучасної дитячої художньої
книжки, ми з’ясували низку «проблемних»
місць. Так, насамперед важливо наголосити на
нечіткості поділу вікової категорії читачів. Він
дещо «обрубаний», не відображає сповна вікових
особливостей дитини. Зокрема, стандарт ГСТУ
29.6-2002 подає таку класифікацію видань за -
лежно від вікової категорії читачів:

• І група — видання для дітей віком до 5
років включно;

• ІІ група — видання для дітей віком від 6 до
10 років включно;

• ІІІ група — видання для дітей віком від 11
до 14 років включно;

• ІV група — видання для дітей віком від 15
до 18 років включно.

Але ж не можна вважати, що дитина до 3-х
ро ків і, приміром, у 5 років мислить цілком од -
наково. Дехто на це закидає, що не розглядає ді -
тей до 3-х років як цільову аудиторію. І цілком
да ремно, бо, до прикладу, користува ча ми аме ри -
канських бібліотек можуть стати діти у віці 18
місяців, а малюків 3—4-х років тут розгляда ють
як цілком серйозну категорію читачів [1].

Далі, не раглементується спосіб оформлен-
ня книжок-іграшок, тоді як за сучасних умов
вона набуває все більшої популярності. У
стандарті не визначено особливості полігра-
фічного відтворення та технічні вимоги до
цього виду видань.

Не враховано вибір форматів: занадто малі
не можуть якісно, чітко відтворити зміст та
ілю страційне оформлення; завеликі — вражають
дитину, заважають адекватному сприйманню
матеріалу дошкільнятком. 

Чітко не визначено вимоги до видів гарніту-
ри шрифтів, що якнайкраще б відповідали
мож ливостям дитячого читання. Не завжди ви -
правданим є виконання основного тексту заго-
ловковим чи капітельним шрифтом. 

Не згадується про те, якими мають бути фор -
ми сторінок — гострі чи заокруглені — при вибо-
рі оформлення видання, щоб максимально убез-
печити дитину. У цьому контексті недоопрацьо-
ваним є й питання скріплення книжкового бло -
ка. Бо, приміром залізні скоби, що застосову -
ються у скріпленні наопашки, можуть порани-
ти дитину, призвести до травм.

Що ж, на сьогодні діє вже інший стандарт. І
в наступних розвідках маємо на меті з’ясувати,
чи враховано в нині чинному СОУ дещо змінені
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вікові особливості дитячої аудиторії, а також
видавничі реалії. 
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