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Шановний читачу!

Збірник «Наукові записки Інституту журналістики» започаткований у червні 2000 року як
наукове фахове видання з філологічних наук. Того ж таки року вийшов перший том «Наукових
записок…», до якого увійшли праці переважно науковців Інституту журналістики КНУ імені Та -
раса Шевченка. 

Вже за рік географія автури щоквартальника значно розширилася. На теперішній час видання
обсягом до тридцяти друкованих аркушів публікує статті науковців з усієї України, а також
Польщі та Білорусі.

Рубрикація видання щораз удосконалюється. Проте ключові рубрики («Наукова проблема»,
«Методи та методики досліджень», «Терміни і поняття», «Дисертаційне дослідження»,
«Лекційний фонд», «Журналістська освіта», «Стандарти», «Рецензії», «З історії Інституту журна-
лістики», «Штрихи до портрета», «Науковий пошук студентів») залишаються незмінними. 

У виданні друкуються результати наукових досліджень з усіх проблем соціальної комунікації
(телебачення, радіо, преси, інтернет-комунікації, видавничої справи та редагування, реклами та
зв’язків з громадськістю).

Науковий збірник має паперову та електронну версії. Електронна версія видання передається
до ЦНБУ ім. В. І. Вернадського для депозитарного зберігання та розміщення на сайті бібліотеки.

Матеріали до видання можна подавати на електронних носіях та надсилати електронною
поштою (адресу редакції вказано на останній сторінці тому).

При підготовці матеріалів авторам треба враховувати основні структурні вимоги, а саме: авто-
ра, назву, анотацію та ключові слова статті писати трьома мовами (українською, англійською,
російською); в статті не забувати вказувати актуальність теми, огляд наукової літератури, мету
дослідження, завдання, об’єкт, предмет, вміщувати виклад результатів дослідження, підсумовува-
ти висновками, подавати перспективи дослідження та список цитованих джерел у порядку першо-
го згадування; класифікувати науковий матеріал відповідно до вимог УДК; вміщувати детальну
довідку про автора (прізвище, ім’я, по-батькові; науковий ступінь, звання; місце роботи (навчан-
ня); контактні телефони; електронну адресу).

Н. М. Вернигора,
відповідальний секретар

На обкладинці вміщено фото Клімакова Олександра Івановича, завідувача навчально-поліграфічної лабо-
раторії Інституту журналістики КНУ імені Тараса Шевченка.

Вищу освіту Клімаков О. І. здобув на історичному факультеті КДУ ім. Т. Г. Шевченка в 1974 році. 
Першого вересня 1967 року Олександр Іванович прийшов на роботу в друкарню університету, що була на

той час при факультеті журналістики. Працював лаборантом, а згодом техніком, механіком, інженером, заві-
дувачем. Свого часу викладав практичні заняття з поліграфії.

Згодом факультет журналістики став інститутом і змінив адресу. У 1992 році до корпусу на вул. Мель -
никова переїхала з усім тодішнім устаткуванням і поліграфічна лабораторія.

На сьогодні в штаті навчально-поліграфічної лабораторії працює три спеціалісти — два навчальні майстри
та завідувач. Підрозділ друкує видання Інституту журналістики.

І. С. Дем’яненко,
член редакційного колективу 

Слово до читача
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Стратегії розвитку друкованого та електронного
книговидання у Великій Британії

У статті розкриваються особливості книговидання Великої Британії. Проаналізовано ключові тенден-
ції на ринку, визначено взаємодію державного й приватного книговидання, розглянуто динаміку випуску дру-
кованої продукції та її тематичний репертуар. Визначається місце електронного книговидання у видавни-
чій справі країни.

Ключові слова: державне видавництво, приватне видавництво, тематичний репертуар, електронна
книга, способи книгорозповсюдження.

идавнича справа Великої Британії — дина-
мічна система, що швидко реагує на потре-

би ринку й відзначається наявністю значної
кількості інноваційних процесів. Загального
комплексного уявлення про сучасну видавничу
систему країни створено не було, що й зумовлює
актуальність нашого дослідження. 

Метою статті є розкриття особливостей дру-
кованого та електронного книговидання Ве -
ликої Британії. Для досягнення поставленої
мети необхідно виконати такі завдання: 

• визначити основні характеристики дру-
кованого та електронного книговидання;

• з’ясувати їх принципи роботи;
• виявити найбільш популярні тематичні

сегменти.
Аналіз досліджень і публікацій. На жаль, в

Україні не існує досліджень, які б розглядали
проблеми й особливості розвитку британського
книговидання. Аналізували деякі проблеми
І. Баренбаум у роботі «Видавнича справа у капі-
талістичних країнах» [1], О. Розум у дослідже-
нні «Видавнича справа Великобританії» [2],
колектив авторів у роботі «Книговидавнича
справа Великобританії», енциклопедії «Книга»,
проте всі вони є певною мірою застарілими, бо
активний розвиток видавничого комплексу
країни призводить до появи інноваційних тен-
денцій, які потребують пояснення. Цікаву й
актуальну інформацію можна знайти на галузе-
вому порталі Pro-Books.ru.  

За даними моніторингової компанії «Нілсен»
[3], кількість видавництв у країні зростає. У
2008—2010 рр. зареєстровано майже 8000 ком-
паній (у 2007 р. функціонувало 3158 видав-
ництв, 2006 — 2801, а 2005 — 2739 видавництв).
Для видавничої діяльності у Великій Британії
не потрібен спеціальний дозвіл або зареєстрова-
на фірма, тому дані про кількість видавництв у
країні є приблизними. 

Збільшення обсягів випуску й продажу
видавничої продукції відбувалося до липня
2008 р. і становило 3,7 %, із серпня почався
поступовий спад, що засвідчив скорочення
ринку за друге півріччя на 5 %. Така ситуація
є не випадковою, а зумовлена світовою еконо-
мічною кризою, яка призвела до зменшення
попиту на видавничу продукцію, як наслідок,
спричинила переорієнтацію стратегічної політи-
ки всіх гравців на ринку книговидання й кни-
горозповсюдження. Пік збільшення накладів і
назв надрукованих видань припадає на
2006—2007 рр., у 2007 р. було випущено 115
тис. 420 видань, тоді як 2006 р. опубліковано
рекордну для Великої Британії кількість —
115 тис. 522 назви. 

Центром книговидання є Лондон, де скон-
центровано 83 % видавництв і книготорговель-
них підприємств, відчутній орієнтації на екс-
порт сприяє наявність у місті великого порту. 

У 2010 р. уряд закріпив привілей для книго-
видавців: не обкладати друковану продукцію
податком на додану вартість; винятком стали
аудіокниги та електронні книги, де цей податок
становив 20 % замість попередніх 17,5 %.

До найбільш характерних ознак британського
книговидання необхідно зарахувати: процес кон-
центрації книговидавничої справи, фінансове
об’єднання видавництв і книготорговельних
фірм, субсидіювання поліграфічної галузі й тира-
жування книг. Простежується постійна тенден-
ція до економічної експансії великих видавни-
чих концернів: англійських фірм в інші країни
(наприклад, розширення ринків видавництва
«Лонгмана»), американських — у видавничу
справу Великої Британії (наприклад, 18 % бри-
танського видавництва «Пінгвін» належать тепер
американській компанії «МакГроу-Хілл»). 

Однією з найбільших тенденцій ХХ ст. ува-
жають процес злиття видавничих компаній і

В

Л е к ц і й н и й  ф о н д

8

© Водолазька С. А., 2012



Стратегії розвитку друкованого та електронного книговидання у Великій Британії

видавництв, що переважно відбувається за
рахунок об’єднання незалежних книготорго-
вельних чи видавничих організацій. Як прави-
ло, кожен підрозділ зберігає свою торгову марку
та індивідуальну політику. Об’єднуються вони
заради поліпшення фінансових показників і
системи страхування, яка діє в межах новоутво-
реного об'єднання. Таким чином, для галузі
характерна як вертикальна, так і горизонтальна
інтеграція. 

Зберігається тяжіння до інтернаціоналізації
ринку, свідченням чого стало придбання дан-
ським видавництвом «Едмонтон» відділення
дитячих книг групи «Рід Ельзевір»; концерном
«Пірсон» — частини активів американської
видавничої корпорації «Саймон & Шустер»;
перехід у власність французької групи «Ашетт»
контрольного пакета акцій англійського видав-
ництва «Оріон». Це дає змогу збільшити видав-
ничі організації, підвищити їхні фінансові
показники. 

Перші місця на видавничому ринку Великої
Британії займають міжнародні концерни (див.:
Табл. 1) «Ашетт» (Франція) та «Бертельсманн»
(Німеччина), що свідчить про інтернаціоналіза-
цію видавничого ринку країни.  

Таблиця 1.
Видавничі групи на ринку 

Великої Британії у 2005—2008 рр. (%)

Простежується розквіт університетського
книговидання Великої Британії: всесвітньо ві -
домими університетськими видавництвами, з
високою оцінкою читачами їхньої продукції,
стали видавництво Оксфордського університету
(вже чотири роки посідає перше місце в рей-
тингу найпотужніших видавничих компаній Ве -
ликої Британії) та видавнича організація Кем -
бріджського університету (входить до десятки
лідерів видавничого ринку країни). 

У зв’язку з браком стандартних контрактів і
відсутністю загальнодержавної системи сплати
гонорарів поширеними є послуги літературних
агентів, які є посередниками між автором і
видавцем. До їх функцій належать: пошук ви -
давництв, ведення перемов ин про публікацію

книг, укладання контрактів, стеження за ви -
платами гонорарів авторам, продаж прав на пе -
реклад та екранізацію, записування аудіокниг.
Винагородою за їх роботу стає фіксований відсо-
ток прибутку від авторського гонорару (найчас -
тіше від 10 до 20 %). Стандартною комісією вва-
жають 15 % за продаж на внутрішньому ринку
й 20 % за закордонний. Продаж прав на пере-
клад літературний агент здійснює за допомогою
субагентів, які працюють в іншій країні, комі-
сія ділиться навпіл між агентом та субагентом.
Для видавців літературний агент має важливе
значення, бо дає змогу їм позбутися спілкуван-
ня з графоманами.

Оскільки внутрішній ринок Великої Британії
не дуже великий, значні прибутки в галузі отри-
мують від експорту книг, що становить 27 % від
загального продажу (тоді як в американських
видавців це лише 8 %). Отже, завдяки орієнту-
ванню видавничого бізнесу Великої Британії на
експорт у кризовий період практично не скоро-
тився обсяг продажу видавничої продукції у
країні загалом. Показово, що питання доступу до
книги виходить за національні межі. Зробити
британську книжку доступною в інших краї-
нах — це складова частина політики у сфері кни-
говидання, і держава її підтримує. Експортно-
імпортний обмін здійснюється двома способами —
через фізичне постачання готових накладів і
через поступку прав на переклад. Експортний
центр британської книги здійснює програми суб-
сидіювання цін на видання національного вироб-
ника на деяких ринках, адаптуючи їх до купі-
вельної спроможності місцевого населення. 

Найбільшим споживачем друкованої продук-
ції британського ринку є США. Загалом книги
експортуються в усі країни світу. Неангломовні
країни споживають видавничу продукцію Ве -
ликої Британії для вивчення англійської мови,
тому особливо популярною є навчальна та ху -
дожня література. Орієнтованість багатьох бри-
танських видавництв (сконцентрованість у Лон -
доні та його передмісті) на експорт пояснюється
територіальним розташуванням — близькістю
від порту. 

Загалом постачання здійснюється у 158 краї-
нах світу. До потужних ринків експорту бри-
танських можна віднести: Ірландію, Німеччину,
Нідерланди, Австралію, Іспанію, Францію,
Японію, Італію, проте це не повний перелік
країн, у які експортується видавнича продук-
ція. Поступово збільшується експорт у країни
Східної Європи. До європейських країн надхо-
дять 39 % від загального експорту видавничої
продукції, до Азії — 15 %, Америки — 16 %, до
Сходу та Африки — 11 %. 

Структура видавничого ринку Британії є
неоднорідною. За формою власності виокремлю-
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Видавнича група 2005 2005 2005 2005 

Ашетт 12,5 16,4 14,3 15,9

Бертельсманн 14,0 15,4 13,8 14,9

Пірсон 12,6 12,7 11,2 12,4

Ньюз 
корпорейшн

8,2 8,4 7,9 8,3

Хольцбрінк 3,3 3,1 3,1 3,3

Видавництво
Оксфордського
університету

1,9 2,0 2,0 1,9

Блумсбері 3,8 1,8 2,5 2,5

Iншi 43,7 40,2 45,2 40,8



ють державні й приватні видавництва. Сьогодні
більшість видавництв країни належать приват-
ним фірмам, державним є тільки видавництво
«Королівське управління у справах друку», за -
сноване 1786 р., яке фінансується державою і
видає парламентські закони та урядові звіти. За
кількістю випущених щороку видань воно є
одним із найбільших у країні. Видавництво має
дев'ять власних крамниць: три — у Лондоні та
по одній в Единбурзі, Кардіфі, Белфасті та ще в
шести великих містах країни. Третину продук-
ції призначено для офіційного використання
членами уряду й державними закладами. «Ко -
ролівське управління у справах друку» пред-
ставлено в 36 країнах світу. 

Щорічно журнал «Букселлер», за даними
компанії «Нільсен БукСкан», публікує рейтинг
20 найкращих видавництв року. Відповідно до
оприлюдненої інформації у Великій Британії
функціонують 10 найбільших видавництв (див.:
Табл. 2), що займають близько половини націо-
нального ринку, 2009 р. їх сукупний відсоток
становив 63,8 %, а 2008 р. — 64,8 %. 

Таблиця 2. 
Частка провідних видавництв на ринку 

Великої Британії у 2008—2009 рр. (%)

Статистичні дані, наведені компанією
«Нільсен БукСкан», засвідчили, що видавничий
ринок Великої Британії 2009 р. зазнав суттєвих
змін щодо скорочення обсягу прибутків, змен-
шення накладів. Загалом прибуток у галузі
зменшився на 1,2 %, а загальний обсяг прода-
жів змінився порівняно з 2008 р. на 0,5 %.
Найбільшими успіхами в десятці лідерів відзна-
чились «Ашетт», який збільшив свою присут-
ність на ринку до 16,4 %, та «Альянс незалеж-
них видавців», який поліпшив свої показники і
збільшив прибутки на 20,9 %, чому посприяло,
наприклад, видання творів С. Ларссона. До
складу «Альянсу незалежних видавців» входять
видавництва «Фабер», «Кенонгейт», «Квіркус»,
«Атлантик», «Гранта», «Айкон» та кілька їхніх
дочірніх компаній. 

За твердженням дослідників видавничої
справи Великої Британії, тривалий період тра-
диційним англійським видавництвом називали
підприємство, що належить одній родині, проте
останнім часом поширилася тенденція до швид-
кого зменшення родинних фірм. Нині більшість
видавничих підприємств — акціонерні товари-
ства, власниками яких є медіахолдинги, банки
або промислові компанії. Потужні видавничі
компанії розвинулись із родинних підприємств
або з університетських видавництв. 

Універсальні видавництва випускають літе-
ратуру для різних секторів ринку (художню,
дитячу, навчальну, а часом навіть періодичні
видання), історично вони становлять основу
британської видавничої справи. Престиж видав-
ництва переважно вимірюється категорією авто-
рів, з якими воно співпрацює. Між організація-
ми в цій групі існують суперечки, що поля-
гають у різних поглядах на видавничий про-
дукт, який сприймають або як частину культу-
ри, вважаючи, що вона має враховувати в
першу чергу суспільне значення книги, або як
ринковий продукт, концепція якого повинна
спиратися на економічні закони. 

Спеціалізовані видавництва (наприклад,
«Темз & Хадсон», «Аллен», «Айві Букс», «Пут -
нем») випускають літературу, розраховану на
певний сегмент ринку або на чітке зацікавлен-
ня людей, наприклад, історичну, медичну,
комп’ютерну. Можливості внутрішнього ринку
для таких видавництв є обмеженими, тому
основою їх маркетингової політики є орієнтація
на експортний ринок. Переважно спеціалізовані
видавництва працюють із постійними авторами
(часто це науковці або спеціалісти в певній
галузі). Наклад спеціалізованих видавництв, як
правило, є невеликим, розповсюджують літера-
туру через спеціалізовані крамниці або шляхом
прямого продажу. 

З’явилася тенденція до необхідності співста-
вити та скоригувати попит і пропозицію на
книжковому ринку, бо неточне керування запа-
сами призводить до втрати коштів. Дані прода-
жів, які можна отримати в маркетингових ком-
паніях, дають змогу видавництвам відпрацюва-
ти ефективні шляхи роботи. 

Видавці основну увагу звертають на бестселе-
ри, проте поступово їх частка в книгорозпов-
сюдженні знижується і становить менш ніж
50 %. Отже, асортимент реалізаторів повинен
формуватися з урахуванням читацького попиту,
територіального розташування крамниці, сезо-
ну та інших чинників. 

Для підтримки авторів видавництво «Тран-
суорлд» і газета «Дейлі Мейл» заснували пре-
мію за найкращий роман (Daily Mail First Novel
Award). Переможець набуває права укласти
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Водолазька С. А.

Назва видавництва 2008 р. 2009 р.

Ашетт 15,9 16,7

Рендом Хаус 14,9 13,7

Пінгвін 10,0 9,7

Харпер Коллінз 8,3 7,6

Альянс незалежних 
видавців

2,7 3,3

Пан Макміллан 3,3 3,3

Пірсон Ед’юкейшн 2,4 2,3

Оксфорд Юніверсіті Прес 1,9 2,1

Блумсбері 2,5 2,0

Саймон & Шустер 1,4 1,6

Джон Вейлі 1,5 1,5



угоду з видавництвом на опублікування книги
та отримати гонорар у розмірі 30 тис. фунтів
стерлінгів. Головна умова для конкурсантів —
твори не повинні виходити друком до конкурсу.
Жанр творів не обмежується, рукописи при-
ймають щорічно до липня, а книжку-лауреат
оголошують у квітні наступного року. Також
щовересня відбувається нагородження найкра-
щих книготоргових підприємств країни, захід
заснував журнал «Букселлер». 

У рейтингу популярних тематичних блоків
літератури Великої Британії перше місце посі-
дає художня література (35 %), друге — дитяча
(20 %), третє місце — наукові та науково-
популярні видання з гуманітарних і суспільних
дисциплін. Газета «Гардіан» 2009 р. представи-
ла до уваги читачів рейтинг авторів, які прода-
ли у Великій Британії найбільшу кількість книг
за останнє десятиріччя. До першої десятки
ввійшли: Дж. Роулінг (29 млн 084 тис.),
Р. Харгрівз (14 млн 163 тис.), Д. Браун (13 млн
372 тис.), Ж. Уілсон (12 млн 673 тис.),
Т. Пратчетт (10 млн 455 тис.), Дж. Грішем
(9 млн 862 тис.), Р. Парсон (9 млн 561 тис.),
Д. Стіл (9 млн 119 тис.), Дж. Паттерсон (8 млн
172 тис.), Е. Блайтон (7 млн 910 тис.). Загалом
у наведеному в газеті рейтингу «Топ-100» пере-
важають автори детективів і дитячої літерату-
ри, із класиків у списку є В. Шекспір (45 пози-
ція) та Ч. Діккенс (73 позиція). Незначний від-
соток має нехудожня література, представлена
іменами Б. Брайсона (жанр нон-фікшн),
Дж. Олівера (кулінарна тематика).

Майже половина видань художньої літерату-
ри виходять в обкладинках. Більшість книг
цього сектора становлять видання для жінок —
романтичні новели та любовні романи. На дру-
гому місці — детективи, трилери та історична
література. Серед чоловіків, за даними «Євро -
монітору», найпопулярнішими є детективи.
Найвідоміші видавництва, які спеціалізуються
в цьому секторі, — це «Міллс енд Бун», «Бентам
енд Коргі». 

Ринок дитячої літератури поділяється за сег-
ментами відповідно до віку: книжки-картинки
(для дітей до трьох років), література для до-
шкільнят (чотири — п’ять років), видання для
тінейджерів, або «молодих дорослих». Видавни-
цтвами-лідерами в сегменті дитячої літератури у
2006—2010 рр. стали: «Пінгвін» — 16,94 %,
«Ашетт» — 11,76 %, «Егмонт» — 9,43 %, «Рен -
дом Хаус» — 8,68 %, «Харпер Коллінз» — 7,77 %,
«Макміллан» — 6,83 %, «Парагон» — 5,29 %,
«Схоластик» — 4,77 %, «Волкер» — 4,10 %,
«Блумс бері» — 3,12 %. Незважаючи на загальну
кризу в книговиданні Великої Бри танії, продаж
дитячої і підліткової літератури 2009 р. зріс на
4,9 %, коміксів — на 13 %. Це стало можливим

завдяки сазі С. Майєр «Сутінки», що посіла
перші п’ять місць у списку бестселерів. Загалом
2009 р. у Британії було продано понад 60 млн
книжок для дітей. Серед найбільш комерційних
дитячих письменників, за даними газети «Гар -
діан», лідерами стали Дж. Роулінг (серію про
Гаррі Поттера продано загальним накладом по -
над 29 млн примірників на суму $ 361,4 млн),
Р. Хагрівз (його книги продано загальним накла-
дом 14,1 % млн примірників на суму $ 42,5 млн).

Найпопулярнішими в сегменті масових
видань є біографії політиків, зокрема Т. Блер,
Д. Хілі, М. Тетчер. Книги цього жанру найча-
стіше видаються в оправах і входять до серії
подарункових видань. Мають попит біографії
популярних зірок, членів королівської родини
та відомих письменників. 

У секторі нехудожньої літератури особливо
стрімко розвивався напрям видань, присвяче-
них мистецтву. Книги з мистецтва готують
видавництва «Темз & Хадсон», «Пінгвін»,
«Файдон Прес». Традиційно наклад таких кни-
жок становить 10 тис. примірників. Видання
поділяються на кілька видів: 1) дешеві популяр-
ні альбоми у формі зошитів; 2) дорогі альбоми
та монографії для фахівців, колекціонерів, а
також спеціальних закладів (бібліотек і музеїв);
3) факсимільні видання для колекціонерів і біб-
ліотек (наприклад, «Кельтськa Євангелія»);
4) дорогі видання в паперовій обкладинці для
фахівців. 

Найдинамічнішим сегментом книжкового
ринку країни є шкільна література. З відкрит-
тям нових приватних навчальних закладів до
програми включають окремо розроблені зошити,
посібники, спеціальні видання для лабораторних
робіт. Шкільну літературу у Великій Британії
традиційно випускають три видавництва: «Лонг -
ман», видавництва Кембріджського та Оксфорд -
ського університетів. Видання книг для школи
також здійснюють окремі підрозділи великих
видавництв: «Харпер Коллінз», «Хайнеман»,
«Мак міллан». Незважаючи на значну кількість
видавництв, що працюють у цьому секторі,
останній з 2003 р. переживає кризу, пов’язану зі
скороченням витрат із державного бюджету на
освіт у та з ухвалою проекту дистанційної елек-
тронної освіти, який передбачає безкоштовний
доступ до навчальних матеріалів. 

Правничі видання у Великій Британії пропо-
нують здебільшого два видавництва — дочірня
компанія «Рід Ельзевір», яка має назву «Лексіс -
Нексіс Баттерворт», та «Світ & Максвелл». 

Видання з бухгалтерської тематики випус-
кають видавництво «Толлейс», дочірня компа-
нія «Юнайтед Ньюзпейперс». 

Найпопулярнішими темами для наукової та
професійної літератури були маркетинг і корпо-
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ративний менеджмент. Найактивніше у цій
сфері працюють видавництва «Лонгман», його
дочірня компанія «Пітмен», «МакГроу Хілл»,
маленькі видавництва «Коган Пейдж» та «Говер
Паблішинг». 

Ринок словників контролюють кілька вели-
ких видавництв. Тут існує дуже високий вхід-
ний бар’єр через дві причини. По-перше, укла-
дання інформаційної бази потребує значних
інвестицій; по-друге, у галузі видання словників
велику роль відіграє бренд видавництва.
Лідером є видавництво Оксфордського універси-
тету, яке випускає кілька відомих серій словни-
ків, серед них — «Оксфордський словник англій-
ської мови», «Оксфорд для дітей», «Оксфорд
стисло» тощо. Інші два лідери в цій галузі — це
«Харпер Коллінз» і «Лонгман». На ринку слов-
ників працюють такі видавництва, як «Кларен -
дон Прес», «Натал», «Еврімен» тощо. Останнє
видавництво відоме ще з 1904 р., його заснував
Дж. М. Дент, і першим значним проектом стала
публікація «Бібліотечки Еврімена». Найбільше
й найдавніше довідкове видання в Британії —
«Енциклопедія Британіка», вона розповсюджу-
ється за індивідуальними замовленнями й є
дуже дорогою. 

Загалом на читацьку активність впливають:
популярність автора, британські премії, їх
шорт-листи («Букер») та промоції на компанії
видавництва. 

Видавці здебільшого не проводять своїх мар-
кетингових досліджень, аби виявити коливання
попиту на різні види літератури. Вони купують
звіти маркетингових компаній, що укладаються
щомісяця, щороку або проводяться на індивіду-
альне замовлення клієнта. У 1988 р. у структурі
Асоціації видавців було організовано Раду з пи -
тань маркетингу книжок, яка проводила дослід-
ження ринку. Члени асоціації за користування
звітами ради повинні платити додаткові внески.
Звіти містили до-кладну інформацію про те, які
книжки купували найчастіше, а які брали в біб-
ліотеках. Давали рекомендації з приводу видан-
ня книжок на наступний рік. Останнім був звіт
за 1990 р., після якого Раду з питань маркетин-
гу книжок було розформовано. Натомість органі-
зували нову незалежну компанію «Маркетинг
книжки» [4], яка вже на комерційних засадах
робила дослідження ринку. Організація й сьогод-
ні робить детальні щорічні звіти на основі опиту-
вання споживачів. Інформацію купують майже
20 компаній. Щомісяця виходить огляд новин і
щороку — дослідження різних видів книжкової
продукції, наприклад, дитячі, подарункові ви -
дання, книжки для подорожей тощо. Також пуб-
лікують каталоги видавництв. 

Найбільш впливовим гравцем Великої
Британії на ринку маркетингових досліджень у

книговиданні є компанія «Нільсен БукСкан» [5].
Історія початку проекту датується 1992—1993
рр. Фірма працює в дев’яти країнах: США, Ве -
лика Британія, Ірландія, Австралія, Нова Зе -
ландія, ПАР, Іспанія, Італія, Данія. Для актив-
ного функціонування подібної організації потріб -
но мати чітко структуровану бібліографічну ба -
зу даних. 

Дані для статистичних звітів отримують через
моніторинг фактичних продажів із POS-терміна-
лів у понад 33,5 тис. книгорозповсюджувачів у
всьому світі, а не за допомогою соціологічної
вибірки. Такий спосіб дає змогу враховувати про-
даж не тільки популярної літератури, а й рідкіс-
них та спеціалізованих книг. Аналізують інфор-
мацію за різними критеріями: розмір ринків,
представленість жанру, видавництва, автора,
цінові категорії. База даних є потужним інстру-
ментом стратегічного планування для видавців і
дистриб’юторів. Не в усіх країнах вдається моні-
торити всіх гравців ринку. В Італії надають дані
продажів незалежних крамниць, книготорго-
вельних мереж, інтернету й зовсім немає інфор-
мації про роботу супермаркетів. У Великій Бри -
танії представлено всі канали дистрибуції, аналі-
зують 95—97 % ринку. Видавці змушені оплачу-
вати базу даних продаж «Нільсен». Книгороз -
повсюджувачі отримують дані тільки за умови
підключення до системи. Цифри продажів зби-
рають у базі в кодованій формі, джерела інфор-
мації фіксують як анонімні, з учасниками укла-
дають договір про конфіденційність. Для видав-
ців база даних «Нільсен БукСкан» допомагає ви -
явити читацькі вподобання, скоригувати видав-
ничий портфель, оцінити ефективність промоак-
цій, зорієнтуватись у тенденціях і необхідності
додруковувати наклад. 

Британський ринок книжкової продукції сег-
ментовано за двома принципами. «Євромонітор»
використовує поділ на художню та нехудожню
літературу, а Асоціація видавців виокремлює
галузі споживацької, шкільної та академічної
(професійної) книги. 

Активно розвивається на ринку електронне
книговидання, яке поступово зміцнює свої по -
зиції, здобуваючи нових прихильників, і збіль-
шує відсоток. За даними компанії «Бук Мар -
кетинг Лімітед» та журналу «Букселер», які
проводять дослідження ринку електронних
книг, на початку 2011 р. при купівлі книг
понад 3,3 % респондентів придбали видання в
електронному форматі. Така ситуація зумовле-
на процесами, що відбуваються на британсько-
му видавничому ринку. 

Попри динамічні темпи розвитку електронно-
го книговидання, в країні залишається низка
проблемних питань, які потребують детального
аналізу з метою подальшого збереження позитив-
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ної динаміки. Найважливіші питання для аналі-
тичного опрацювання: вивчення сегментів ринку
електронної книги та їх перспектив, обрання до -
цільної моделі ціноутворення, встановлення оп -
тимального часу появи електронної книги порів-
няно з її паперовим аналогом в оправі й обкла-
динці, визначення механізмів дотримання автор -
ських прав на електронний контент.

Національний ринок електронного книгови-
дання, за даними Асоціації видавців Великої
Британії, своїм розвитком засвідчив, що на су -
часному етапі споживачі надають перевагу елек-
тронним книгам загальної тематики, ху дожній,
а також професійній і науковій літературі. По -
при такі тенденції, видавці спеціалізованої літе-
ратури не мають широких перспектив у зв’язку
зі швидким насиченням ринку і консервативні-
стю частини споживачів при обранні носія
інформації, на відміну від видавництв з універ-
сальним профілем. Загалом британські видавці
намагаються оперативно реагувати на потреби
ринку і давати читачам форму, формат і модель
книги найзручніші в користуванні. Най більш
показовим можна назвати принцип інновацій-
ної зміни у стратегічному розвитку видавницт-
ва «Блумсбері», яке після втрати свого провід-
ного автора (Джоан Роулінг) переорієнтувало
вектор свого розвитку завдяки розширенню з
художньої літератури на навчальну («Блумс бері
Академі»). Обрана стратегічна мо дель дала
змогу розширити аудиторію читачів і вийти на
нові ринки збуту, які змоделював як новий
тематичний сегмент, так і цифровий формат. 

Процес обрання доцільної моделі ціноутво-
рення є не завершеним, потребує ретельного
вивчення ринкових моделей і встановлення до -
мовленостей з метою уникнення процесів дем-
пінгування ринку. Три найбільші видавництва
Великої Британії перейшли на агентську модель
ціноутворення на електронні книги. «Рендом
Хаус» намагається залишати ціни на електрон-
ну книгу нижчими, ніж на паперові варіанти,
що є дуже привабливим для покупців із позицій
заощадження, а також за рахунок ліберального
ціноутворення збільшує продажі. Загалом асор-
тимент електронних книг британського відді-
лення «Рендом Хаус» становить приблизно 4700
найменувань. 

Споживачам електронного контенту пропо-
нують низку моделей отримання доступу до
електронної книги. По-перше, може продавати-
ся ліцензія на доступ до ресурсу, а не сам про-
дукт. Покупець повинен прийняти правила
ліцензування. Час доступу регламентується
ліцензією, яку придбав покупець (може бути
короткотерміновим і терміновим), і доступ при-
пиняється у встановлений угодою час. Така
модель є найбільш привабливою для навчаль-

них закладів, які для своїх бібліотек отримують
доступ до широкого асортименту продукції, що
відсутні у фондах; а також для студентів, які
потребують доступу до таких ресурсів на нетри-
валий час користування (найбільш поширеним
є оформлення доступу на 30 або 180 днів). 

Проте існують інші моделі, що надають
користувачам короткотермінові послуги, напри-
клад, продаж доступу на добу до журнальних
статей за 99 центів, коли можна здійснювати
онлайн-перегляд статті і забороняється її скачу-
вання та роздруковування. Модель Pay-per-view
передбачає плату за один перегляд (матеріал є
активним для перегляду протягом 24 годин),
зрідка надається можливість роздруковувати
матеріал. 

Останнім часом поширилася модель продажу
за главами, технологія якої поступово вдоскона-
люється, частини почали продаватись як уні-
кальний продукт. Цінова політика продажу кни -
ги частинами обов’язково повинна враховувати
втрати від продажу цілого видання. Тех нологія
доступу до частини передбачає надання їй уні-
кального коду, ідентифікатора цифрового про-
дукту, що реєструється видавцем для лінкуван-
ня контенту з метою продажу.

Єдиного критерію, щоб визначити тип прода-
жу книги, не існує, британські фахівці наголо-
шують, що для кожної кампанії індивідуально
необхідно обирати модель продажу, оцінювати
її ризики та переваги. 

Для успішності просування електронного
видання на ринку необхідно обраховувати і час
його виходу. Не викликає ускладнень з його
визначенням, коли видавець оприлюднює тіль-
ки електронний варіант. Проте якщо на ринок
буде виведено паперовий та електронний варі-
анти, то варто чітко встановити часові рамки,
що будуть відділяти їх виходи. Більшість бри-
танських видавництв намагаються вводити в
обіг електронні книги через кілька місяців
після виходу видання в оправі, але до виходу в
обкладинці. 

Інновацією на ринку електронної книги Ве -
ликої Британії стала поява звукових ефектів під
час читання книги з екрана, коли текст поєдну-
ється з вста вками з симфонічної музики, звуко-
вими ефектами, що відповідають змісту (запро-
ваджена компанією Booktrack). Спеціальний ал -
горитм дає змогу відслідковувати швидкість
читання з метою автоматичного налаштування
під його темп, що надає відчуття синхронності.
Першим прикладом нового формату електронної
книги можна назвати оповідання Артура Конан
Дойла «Смугаста стрічка», де текст супроводжу-
вався звуками дощу, ударами грому і криками.
У новому форматі випущено також твори
О. Уайльда, Р. Кіплінга. Мета запроваджених
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новацій — занурити читача в світ, створений
письменником, і віддалити від світу реального. 

Вагомий внесок у збільшення фонду цифро-
вих книг було зроблено завдяки Британському
фонду охорони пам’яток історії культури, яким
була проведена ґрунтовна робота зі створення
електронного каталогу, що нараховує 150 тис.
старовинних видань. Каталог допомагає віднай-
ти, систематизувати і відкрити для громади
інформацію про видання (місце, рік виходу та
видавець), його місцезнаходження в фонді, дані
про його власника і місцезнадходження.  

Популярність електронних книг зумовлена
значно нижчою ціною порівняно з паперовими
версіями, зручністю у користуванні та можливіс-
тю швидкого доступу до інформації. До факторів
стримування належить необхідність купувати
спеціальні пристрої для читання. 

Отже, видавничий ринок Великої Британії
відзначається такими характерними для деяких

європейських країн тенденціями: інтернаціона-
лізація, монополізація ринку, проникнення фі -
нансового капіталу, відхід від традиційних
маленьких видавництв на користь медіаконцер-
нів. Видавничий портфель формується з явною
орієнтацією на експортні ринки країни. Актив -
ними темпами на ринку розвивається електрон-
не книговидання.
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дними з найважливіших прав, які вини-
кають у творця, є право авторства та право

на ім’я. Сьогодні в сучасних умовах деперсона-
лізації авторства, що спровокована масовим обі-
гом дезособистісного інтелектуального продукту
у всесвітній мережі, значення імені автора для
ідентифікації першоджерела інформації підви-
щується. Іншим важливим питанням є пробле-
ма поширення у видавничій сфері такого
явища, як перетворення імені автора на видав-
ничий бренд, і пов’язані з цим правові та фінан-
сові наслідки. Тож пошук нових ефективних
засобів для забезпечення реалізації права на
ім’я в автора змушує дослідників знову й знову
повертатися до проблеми авторства. Свого часу
Р. Барт стверджував, що автор перестає бути
творцем, а твір – відображенням його особисто-
сті. Узагалі в тексту не може бути конкретного
автора [1]. Н. Соколова вважає, що в сучасній
літературі автор взагалі намагається самоусуну-
тись із простору твору. На тлі таких песиміс -
тичних щодо майбутнього прав автора тверд-
жень актуальним видається проаналізувати ті
можливості, що має сучасний автор для реаліза-
ції свого права на ім’я. У цьому контексті ціка-
ві роботи В. Монахова, А. Серго, С. Дацюка,
М. Кизими та інших науковців, що досліджува-
ли цю проблематику. 

Історичний екскурс. Вважається, що культу-
ра зазначення імені автора твору була не відома
жителям давніх країн, зокрема й на батьківщи-
ні книги — у Стародавньому Єгипті. Однак нау-
кові дослідження доводять, що це не так. У
більшості повчань — популярних тоді літератур-
них творів — автора зазначали на початку текс-
ту чи в колофоні, що також містив відомості
про переписувача та дату відтворення автор-
ського оригіналу. Беззаперечним доказом існу-
вання традиції зазначення імені в ті часи може
слугувати папірус Честер-Бітті ІV (датовано
часом Нового Царства), в якому про авторів

літературних творів написано таке: «...досі
виголошують їхні імена через книги, що вони
створили, оскільки вони (книги) були хороші та
пам’ять про тих, хто їх створив, зберігається
вічно». Без сумніву, подібні рядки були написа-
ні в суспільстві, де високо цінували значення
книг та їхніх авторів. Однак ідеальними автора-
ми визнавалися лише автори давнини, твори
яких за структурою, стилем й навіть змістом
намагалися наслідувати їхні нащадки. Тому
автори, аби підвищити інтерес до своїх творів
та, власне, «продовжити їхнє життя», свідомо
приписували свої твори богам чи правителям,
зазначаючи їхнє ім’я на текстах.

Як і в давні часи, сьогодні право автора на
зазначення свого імені є невіддільним від поста-
ті творця. Автор не може передати це право
іншим особам, продати, заповісти, як не може
відмовитися від нього. Спираючись на це право,
автор може самостійно обирати спосіб зазначен-
ня свого імені та вимагати від інших зазначен-
ня належним чином свого імені на творі та його
примірниках або згадування під час кожного
публічного використання твору, якщо це прак-
тично можливо. 

Існує три способи реалізації права на ім'я:
1) зазначення справжнього імені;
2) зазначення  вигаданого імені (псевдоніма);
3) незазначення імені (анонімне використання).
Що стосується справжнього імені, автор

може вільно обирати повноту його використан-
ня (прізвище й ініціали; прізвище, ім’я та по
батькові; лише ім’я). Він також може просити
при зазначенні його імені вказувати титули,
звання, нагороди тощо. Ім’я автора розміщу-
ється у центральній частині титульної сторінки
під заголовком видання. 

Зазначення імені автора також відіграє важ-
ливу роль у питанні визнання авторства на твір.
У разі конфлікту щодо авторства згідно з
Цивільним кодексом України за браком доказів
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Реалізація права на ім’я
в друкованих виданнях

У статті порушено питання специфіки опублікування авторського твору під псевдонімом, порядку розмі-
щення імен авторів у виданні. Розглянуто проблемні аспекти перетворення імені автора на видавничий бренд
і питання поширення у видавничій діяльності фактів піратства та заавторства у письменницькій сфері.

Ключові слова: мережеві комунікації, телебачення, інтерактивне телебачення, інтернет, IPTV.
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іншим автором твору вважається фізична особа,
ім’я якої зазначене на примірнику надруковано-
го видання [2].

Незазначення імені автора типове для
радянського періоду, коли, побоюючись цензу-
ри, автори не зважувалися на зазначення імені,
результатом чого ставали анонімні твори.
Поширеними сучасними анонімними публіка-
ціями в пресі є переважно стислі інформаційні
повідомлення. Якщо матеріал публікують ано-
німно за бажанням автора, редакція та видавець
мають зберігати в таємниці його справжнє ім’я,
можна розкрити цю інформацію тільки на
вимогу суду.

Особливо популярним у видавничій сфері є
використання псевдонімів. Зазвичай це робить-
ся для надання імені милозвучності та підви-
щення популярності, а інколи з прямо проти-
лежною метою — приховати прізвище. Напри-
клад, скандально відома за псевдонімом пись-
менниця Лада Лузіна публікує свої ліричні роз-
думи на сторінках жіночого журналу під іншим
іменем — Владислава Кучерова. 

Варто згадати, що псевдоніми у світовій істо-
рії літератури широко використовували завжди.
Робилося це через кілька причин. Першою, чи не
основною причиною у різні часи було побоюван-
ня, що прогресивні, революційні чи критичні
публікації не залишаться без уваги цензури і
можуть неабияк зашкодити авторові. Приміром,
свою першу літературну спробу «Казку про
бочку» молодий Дж. Світ опублікував під псевдо-
німом, однак королівський двір все одно одразу
почав розшукувати автора, пропонуючи за його
спіймання 300 фунтів. А Дефо псевдонім також
не допоміг. За стилем швидко викрили автора, а
церква засудила письменника до стояння на
площі біля ганебного стовпа. Щоправда вдячні
читачі перетворили покарання на урочисті збори,
засипаючи Д. Дефо квітами. 

Широко використовували псевдоніми також
молоді автори через невпевненість в успіху, а
інколи бажання приховати належність до цього
непристойного для високопосадовця заняття —
письменництва. Пруський король Фрідріх ІІ
публікував свої твори під псевдонімом «Філософ
із Сан-Сусі». Представники жіночої статі трива-
лий час займали не дуже впевнені позиції на
ниві літературної творчості, а тому деякі з них
спеціально обирали чоловічі псевдоніми, як,
приміром, Аврора Дюпон, відома читачеві під
іменем Жорж Санд.  

Окремі автори, захопившись грою в псевдоні-
ми, просто не могли зупинитись. Уже згаданий
Дж. Свіфт використовував понад 70 псевдоні-
мів, Вольтер (до речі, це також один із його
псевдонімів, справжнє ім’я Франсуа Марі
Аруе) — понад 160. 

Сьогодні більшість із наведених причин ви -
користання псевдонімів не актуальні. Псев -
донім стає арсеналом видавничої бізнес-страте-
гії. Популярним нині стає й інший маркетинго-
вий хід, коли автор спочатку публікує твір під
псевдонімом, щоб зберегти інтригу. Згодом роз-
кривається справжнє ім’я і таким чином при-
вертається більша увага до автора, особливо на
початку його письменницької кар’єри. Утім для
самого видавництва обрання автором псевдоні-
ма також є дуже привабливим.

Хоча право обирати псевдонім належить
лише авторові, видавці намагаються вплинути
на його вибір. Право на обрання псевдоніма
може бути обмежено також у разі, якщо обра-
ний псевдонім порушує норми моралі, має
образливий характер або вводить в оману чита-
ча (приміром, використовує ім’я іншого відомо-
го автора). 

Реалізація права ім’я виявляється в праві
автора вимагати від інших зазначення належ-
ним чином свого імені на творі та його примір-
никах. Обов’язок правомірного оформлення ви -
хідних відомостей покладено на видавця, зокре-
ма, саме він зазначає ім’я автора на виданні.
Проте виконують цю умову видавці не завжди.
Цікава історія пов’язана із виданням відомим
французьким видавництвом «Ла русс» франко-
іспанського словника. Під час роботи над видан-
ням редактори залучили до співпраці сторонніх
спеціалістів, зокрема X. Тестаса, уклавши з
ним угоду, в якій передбачалося, що ім’я фахів-
ця буде очолювати перелік авторів словника.
Ім’я Х. Тестаса згадувалося лише на титульній
сторінці словника, тоді як палітурка та супер-
обкладинка видання відомостей про нього не
містили. Цей факт і став приводом для звернен-
ня лінгвіста до суду, що під загрозою пені забо-
ронив видавництву реалізовувати примірники
словника, на палітурці та суперобкладинці
яких не зазначено ім’я Х. Тестаса [3]. 

Узагалі при співавторстві послідовність зга-
дування авторів має бути узгоджена з ними.
Якщо внесок одного з авторів є значно більшим
порівняно з іншими авторами, його прізвище
згадують першим або взагалі виносять на
титульну сторінку видання, щоб підкреслити
причетність цього автора до створення твору. У
разі виникнення суперечки щодо обсягу такого
внеску, порядок згадування авторів визначаєть-
ся за алфавітом. У наукових колах заведено роз-
ташовувати імена авторів, виходячи з їхніх
заслуг, посад і вчених звань. 

Також узгодження потребує й зазначення
імен інших осіб, твори яких використані у
виданні, приміром, фотографії. За усталеною
практикою ім’я фотографа зазначають у вихід-
них даних або на звороті титульної сторінки.
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Якщо авторів кілька, їхні імена розміщують у
загальному переліку на останній сторінці видан-
ня. Утім, з юридичного погляду, такий підхід
можна розглядати як порушення немайнових
прав автора, оскільки загальний перелік не дає
змоги читачеві визначити, кому саме належить
певний фотографічний твір. У такому разі кра -
ще, щоб запобігти ймовірним конфліктам, за -
здалегідь повідомити фотографу про порядок
зазначення імен авторів. Проте навряд чи ця
рекомендація буде одностайно сприйнята редак-
ційними практиками.

Заавторство. Сьогодні модним явищем стає
написання книг відомими особистостями, пуб-
лічними людьми. Ім’я такої людини на обкла-
динці вже стає запорукою підвищеного інтере-
су до видання та, як наслідок, вигідного прода-
жу. Утім переважна більшість цих авторів не
мають літературних навичок і письменницько-
го таланту. Тож, звісно, що основна робота з
написання такого видання лягає на плечі іншої
особи, часто зовсім не відомої, породжуючи так
зване заавторство. «Літраби» (авторів, які пи -
шуть для інших, не зазначаючи свого імені), як
інколи скептично називають таких авторів,
охоче погоджуються на виконання замовлень
від політиків або зірок шоу-бізнесу. До того ж,
доки українська еліта все ще скупа на гонора-
ри, російський видавничий ринок стає для
українських авторів більш привабливим. Ав -
тори зауважують, що за роман під власним
ім’ям можна отримати максимум 500 умовних
одиниць, коли за аналогічну роботу під ім’ям-
брендом іншого відомого автора — понад 1000
доларів. Поши-реним явищем стають цілі аген-
ції, що пропонують послуги з написання кни-
жок будь-яких жанрів та складності. Як свід-
чать анонси таких організацій, послуги з напи-
сання надають найвідоміші літератори, члени
Спілки письменників, автори багатьох книжок,
випущених відомими видавництвам країни.
Утім і суми гонорарів такі агенції вимагають
значно вищі. 

Для видавців співпраця з таким літератур-
ним тандемом, коли автор одна особа, а пише
насправді інша, має свої вади. Адже публічна
особа, зазвичай, звертається за допомогою до
осіб, які за певну плату в обмін на обіцянку
нерозголошення інформації про справжнього
автора надають їй уже готові самостійно напи-
сані чи опрацьовані тексти. І саме цей рукопис
«зірка» приносить до видавництва. Добре, коли
написання на замовлення відбувається з відома
видавництва, адже в деяких випадках про
використання автором послуг «літрабів» видав-
ництво може навіть не здогадуватись. До того
ж, обіцянка не розголошувати ім’я справж -
нього автора не відповідає наявним в автора

правам. Тож у разі непідписання з «літрабом»
відповідних угод він з легкістю зможе оскар-
жити публікацію твору в суді, навести докази
свого автор-ства, наприклад, свідоцтво реєстра-
ції права на авторство. У такому разі видав-
ництво може опинитись у дуже невигідному
становищі та бути втягненим у конфлікт щодо
незаконного відтворення авторського твору.
Подібна си туація склалася свого часу навколо
публікації автобіографічного видання телеве-
дучого В. Ко місарова, який вирішив скориста-
тися послугами літрабів. Та коли книжка вже
готувалася до друку, один із заавторів звернув-
ся до суду з вимогою визнати його автором
видання. Що правда автору все ж не вдалося
виграти суд, оскільки сама книжка — головний
доказ злочинних дій В. Комісарова — ще не
вийшла у світ, втім скандал, що розгорівся
довкола ви дання, так і не дав цьому здійсни-
тись. В. Ко місаров заявив, що подібного про-
екту не планував, а саме видання поспішно
забрав із видавництва [4]. 

Зазвичай із заавторами, чи як їх ще нази-
вають «книггерами», літературні агенції укла-
дають угоди про відчуження всіх авторських
прав. Якщо майнові права автор може передати
іншій особі, то зробити це з немайновими пра-
вами, до яких належить, зокрема, право автор-
ства, відповідно до українського законодавства,
просто неможливо. Тож «книггер» навіть після
відмови від прав і опублікування його твору під
іменем іншої особи може (теоретично) подати
позов до суду з приводу порушених прав. Аби
захиститися від такої ймовірності, агенти вима-
гають від заавторів підписання пункту про кон-
фіденційність та нерозголошення змісту угоди.
Тож за таких умов справжній автор подати
позов просто не може, бо таким чином надасть
розголосу справі та порушить домовленості. У
деяких ситуаціях для уникнення можливих
конфліктів ім’я справжнього автора записують
у графі «укладач» або «літературний редактор».
У разі суперечки видавництво завжди може апе-
лювати до того, що автор насправді був лише
літзаписувачем чи упорядником авторських
матеріалів знаменитості.

Ім’я автора як товарний знак. Так само як,
за визначенням класика, «театр починається з
вішалки», створення видавничого бренда автора
починається з удало підібраного імені. Однак
вибір псевдоніма для автора далеко не завжди
пов’язаний із немилозвучністю справжнього
імені письменника. Для видавництва значно
привабливішим є проект із неіснуючим авто-
ром. Тож письменник, який пропонує свій твір
видавництву, цілком може очікувати на відпо-
відь на кшталт: «Твір нам подобається, але
видавати будемо його під іншим прізвищем».
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Підштовхуючи авторів до обрання псевдоніма,
підприємливі видавці тим часом реєструють
його на себе. У разі суперечок автор більше не
зможе писати під цим псевдонімом, у той час як
видавництво може змінити автора, продовжую-
чи випускати книжки під його розкрученим
брендом. Так, приміром, вчинило російське
видавництво «ЕКСМО». За умовами договору, що
вони уклали з письменницею В. Соломатіною
(псевдонім — Вікторія Платова), права на псевдо-
нім переходять до видавництва. Тож згодом,
коли авторка кримінальних детективів скори-
сталася послугами іншого видавництва, «ЕКСМО»
випустило новий бестселер Вікторії Платової
«Смерть в уламках вази мебен». У видавництві
зізнаються, що «перу» В. Соломатіної твір не
належить, утім і нічиїх прав видавництво не
порушує.

Реєстрація як товарного знака імені автора
можлива, щоправда лише з дозволу автора. Ви -
давець після цього володіє виключним правом
на використання зареєстрованого товарного
знака, проте він не має права забороняти авто-
рові використовувати його ім’я під час публіка-
цій інших книжок. Саме така суперечка відбу-
лася між російськими видавництвами «АСТ» і
«Олма». Останнє володіло виключними правами
на товарний знак Zotov. Свого часу видавницт-
во «відкрило» та здійснювало промоцію пись-
менника-фантаста Г. Зотова, а товарний знак
зареєструвало на себе. Згодом автор видав кіль-
ка романів у видавництві «АСТ», що й призве-
ло до судового позову. Видавництво «Олма» ви -
магало заарештувати наклади книжок автора в
інших видавництвах саме через те, що на обкла-
динках використано товарний знак «Zotov», на
який лише вони мають право. Суд, однак, став
на бік автора, мотивуючи це тим, що псевдонім
Zotov існував раніше від зареєстрованого одно-
йменного бренда, дозволу ж на його реєстрацію
як псевдоніма автор не давав [5].

Пірати. Найбільших збитків авторам зав -
дають літературні пірати. Видавці не тільки по -
тай від автора додруковують наклади популяр-
них книжок, а й продають написані анонімами
твори під прізвищами відомих авторів. Унас -
лідок саме таких афер із експлуатацією імен
авторів на українському книжковому ринку з’я -
вилися несправжні «Не знімаючи маски» О. Бу -
шкова та «Рокіровка» Б. Акуніна. Видавництво
«Фениксчер-пресс» випустило роман «Пер ший
Меровинг», нібито написаний Д. Брауном. В ано -
тації видавицтво наголошувало, що книжка була
спеціально написана на прохання Іоанна Пав- 
ла II, а матеріали для її створення люб’язно
надані архівами Ватикану. Подібна доля спітка-
ла й роман модного сьогодні латиноамерикан -
ського письменника Г. Г. Маркеса «Мої сумні

повії». За кілька днів до прем’єри видання піра-
ти великим накладом випустили «фальшивку»,
яку охоче розкуповували шанувальники пись-
менника. Автор був змушений переписати кін-
цівку роману, щоб запобігти по дальшому роз-
повсюдженню піратських копій. 

Щоправда аналогічні історії траплялись і ра -
ніше. Приміром, 1514 р. читачі творів М. Сер -
вантеса змогли придбати в книгарнях «підроб-
лений» том «Хитромудрого ідальго Дон Кіхота
Ламанчского». У ньому автор, що назвався псев -
донімом Алонсо Фернандес де Авельянеда, від-
верто знущається над героями роману. М. Сер -
вантес, вражений безпардонністю піратів, зму-
шений був створити власну версію продовження
пригод Дона Кіхота та Санчо Пансо, в якій,
щоправда, не втримався від осуду псевдоавтора
від імені самого героя. «Я викрию цього лживо-
го оповідача, і всі побачать, що Дон Кіхот,
якого зобразив він, це не я», — обурено проголо-
шує на сторінках роману Дон Кіхот, почувши
про існування другого тому видання про нього. 

Неправомірне використання імені автора.
Незаконне використання чужого імені не зав -
жди пов’язано з плагіатом. Приміром, винахід-
ливий підприємець, зареєструвавши сайти anto-
inedesaintexupery.com, saint-exupery.com та saint -
exupery.com, здійснював продаж сувенірів із
зображеннями героїв відомого французького
письменника А. де Сент-Екзюпері. Cуд вирі-
шив, що правами на ім’я вже померлого автора
володіють лише його спадкоємці, та постановив
передати доменні імена нащадкам письменника
[6]. Інший конфлікт пов’язаний з іменем К. Ка -
станеди. Книга В. Санчеса «Вчення Дона Кар -
лоса: практичне зас тосування робіт Карлоса Ка -
станеди» спричинила негативну реакцію самого
К. Кастанеди, оскільки дизайн видання мав на
меті використання відомого імені К. Кастанеди
для «розкрутки» менш відомого В. С анчеса.
Обкладинка за дизайном дуже нагадувала об -
кладинки творів самого К. Кастанеди, крім
цього, ім’я Кастанеди було виділено жирним
шрифтом, тоді як ім’я автора книжки скромно
розмістилось у нижньому кутку. Суд визнав
факт порушення та зобов’язав видавців книжки
В. Санчеса переробити обкладинку та виплати-
ти авторові компенсацію.
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Afanasyeva Kateryna. Realization of right on the name in printed editions.
The article is devoted the problems of realization of right on the name in printed editions. The author examines

the problems of the use of pseudonym, order of placing of the names of authors in a book, considers other problems,
which are widespread today in the publishing sphere and concern the phenomenon of authorship, such as piracy
and intellectual property rights violation. Also the law of transformation of the name of author in a publishing
brand is analysed in the article. 

Keywords: name of author, pseudonym, authorship.

Афанасьева E. А. Реализация права на имя в печатных изданиях.
Статья посвящена проблемам реализации права на имя в печатных изданиях. Рассмотрены проблемы

использования автором псевдонима, порядок размещения имен авторов в издании, подняты проблемы рас-
пространенного сегодня в издательской сфере явления заавторства, пиратства и других действий, нару-
шающих права автора на имя. Проанализированы правовые последствия превращения имени автора в изда-
тельский брэнд. 

Ключевые слова: имя автора, псевдоним, авторство.
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Ж у р н а л і с т с ь к а  о с в і т а

пілкування є одним зі складників категорі-
ального апарату психології. Це складний

та універсальний спосіб вияву групової форми
буття людей. Розгляд аспектів мережевої кому-
нікації, що є структурною одиницею соціальної
комунікації, з погляду психологічних умовно-
стей та закономірностей розвитку становить
актуальність статті.

Метою статті є з’ясування психологічних
особливостей мережевої комунікації та виділен-
ня групи психологічних проблем, що супровод-
жують мережеве спілкування.

Відповідно до поставленої мети визначаємо
такі завдання:

• розглянути головні наукові напрями дослід-
ження психологічних особливостей мережевої
комунікації;

• систематизувати психологічні проблеми, що
супроводжують мережеве спілкування.

Питання психологічної взаємодії людини й
комп’ютера, а також психологічні особливості
комунікації людини в комп’ютерно-опосередкова-
ному середовищі розробляють такі вітчизняні та
закордонні вчені: А. Гордєєва, Ю. Бабаєва,
О. Войскунський, Ю. Максименко, М. Расклад-
кіна, Д. Нельсон, А. Такеучі та ін. Учені-психо-
логи Г. Мироненко та Н. Климчук наголошують
на наявності таких наукових напрямів дослід-
ження психології інтернету: 1) психологічні
дослідження в інтернеті; 2) інтернет як новий
об’єкт психологічних досліджень [1, 334]. При
цьому для другого напряму вирізняється кілька
проблем, безпосередньо пов’язаних із психологі-
єю особистості в теорії МК: проблема мережевої
ідентичності, особливості мережевого спілкуван-
ня, вивчення групової динаміки в інтернеті, роз-
виток особистості в мережі Інтернет, патологічне
використання інтернету або феномен інтернет-
адикції, вивчення інтернету як поглинача часу,
аналіз гендерних особливостей мережевої пове-
дінки, розробка етичних принципів використан-
ня інтернету, вивчення агресій при реалізації
мережевого спілкування.

Проблеми адаптації індивіда до середовища,
формованого новітніми технологіями в середині

90-х рр. ХХ ст., стали об’єктом вивчення укра-
їнських журналістикознавців А. Чічановського
та В. Шкляра. Автори наголошували на акту-
альності порушеної теми, оскільки «в ній відоб-
разилися всі відтінки психологічного профілю
душі конкретного журналіста. Соціологи засвід-
чують ще не щезлу психологічну неготовність
саме журналістів до тих інновацій, які пропо-
нує час. Така ж психологічна непідготовленість
дасться взнаки і в аудиторії читацькій чи гля-
дацькій» [2, 14—15]. Таким чином, учені про-
гнозують виокремлення групи проблем через
об’єктивно-суб’єктивні умовності, пов’язані з
непідготовленістю та неготовністю аудиторії
(зокрема професійних мовців) до різкої зміни,
спричиненої диктатом ІКТ та комп’ютерно-опо-
середкованих комунікацій.

Аналогічні побоювання висловлює російська
дослідниця МК І. Фомичова у зв’язку з поши-
ренням інтернету та виникненням небезпеки
зменшення «соціального капіталу» чи «системи
безпосередніх зв’язків між людьми, їх спілку-
вання, взаємодопомоги, самоорганізації», хоча
«у сучасному суспільстві психологічне об’єднан-
ня людей (ідентичності та солідарності) відбува-
ється каналами опосередкованої комунікації, а
не на основі безпосередніх контактів, природне
і неминуче» [3, 11].

Повністю протилежну позицію займає теоре-
тик мережевого електронного суспільства
М. Маклюен. У масштабній роботі «Галактика
Інтернет» він наголошував: «Інтернет є універ-
сальним соціальним простором для вільної
комунікації. Він не сприяє соціальній ізоляції
індивіда й особистісному відчуженню. Він
сприяє внутрішньосоціальній взаємодії й побу-
дові міжособистісних мереж» [4, 7]. М. Мак-
люен у своїх роботах передбачає у найближчому
майбутньому становлення нової суспільної
форми, орієнтованої винятково на технології й
залежної від технологій комунікації, тому
людині доведеться пристосовуватися й адапту-
ватися до життя в нових умовах.

Мережева комунікація — досить складна
структура з гнучкими й динамічними зв’язками
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та складниками. Для більшості людей образ
сучасної реальності формується засобами масової
інформації: «Комунікація — це вторгнення в
систему свідомості реципієнта, побудова в його
когнітивній системі визначеної моделі світу, яка
не обов’язково збігається з моделлю світу онтоло-
гічної картинки світу» [5, 123]. Спілкування є
універсальним способом вияву групової форми
буття людей. 

Проте не тільки ЗМІ виступають каналом
донесення новин та інформації до сучасної ауди-
торії і формують уявлення про події та явища
сьогодення. Голлівуд та інші кіностудії протягом
останнього десятиліття знімають великий масив
фільмів у жанрах фентезі, пригодницьких, нау-
ково-фантастичних, основним полігоном реаліза-
ції яких є ті чи ті форми мережевого середови-
ща. Про соціофілософію та соціальну психологію
трилогії «Матриця» написано чимало наукових
розвідок, зокрема й українська дослідниця мере-
жевої комунікації І. Артамонова [6, 167—168]
згадує про неї у своїй монографії.

Проте не тільки зміст кінострічки «Матри -
ця» досліджується сучасними теоретиками. У
фільмі для розуміння світу реального та гіпер-
реального головний герой Нео читає розділи з
книжки представника постмодерну Ж. Бодрія -
ра «Симулякри і симуляція», в якій автор нама-
гається з’ясувати, де закінчується справжній
світ і де починається його вигадана версія:
«Симуляція ж ставить під сумнів різницю між
«істинним» і «хибним», між «реальним» і «уяв -
ним» [7, 8].

У той час, коли вікова глядацька аудиторія
«Матриці» розрахована на осіб від 14 років,
фільм «Діти-шпигуни» орієнтувався у першу
чергу на дітей молодшого шкільного віку.
Побудована переважно на цифрових ефектах
взаємодії кінострічка формує уявлення у малю-
ків і школярів про мережу як складну соціо -
спільноту, в якій кожен може бути лідером і
переможцем. Медіасуспільство розглянуто з
погляду динамічних ознак, тоді як інформація
виконує другорядну роль для вдосконалення
тих чи тих навичок героя в ході його перемож-
ної боротьби.

У книжці «1984» Дж. Оруел прогнозує
загальнокероване суспільство з утопічними еле-
ментами організації. Здійснення контролю за
мешканцями відбувається за допомогою власне
цифрових технологій, які виступають формо-
творчим елементом так званої цифрової спільно-
ти. Концепція, яка визначається як ідеальна в
державотворенні, на котромусь з етапів дає трі-
щину і весь супровідний механізм руйнується
однієї миті. Обов’язковий злам основи будь-
якого цифрового суспільства наявний в усіх тво-
рах наукової фантастики й кінематографа.

Тобто основною гносеологічною ідеєю сучасного
бачення  соціуму є людська особистість, а не
керована, хай навіть із високорозвиненим штуч-
ним інтелектом, машина — цифрове втілення
віртуальної реальності.

Комп’ютерно-опосередкована комунікація
має суттєві особливості порівняно з комуніка-
цією як такою: «У віртуальних соціумах людей
як таких не існує, швидше слід говорити про
віртуальні образи, створені реальними людьми»
[8, 10].  Через початкову анонімність і невиди-
мість, що пов’язані з відсутністю візуального
ряду в мережевій комунікації, людина творить
собі віртуальний образ відповідно до своїх
бажань і можливостей.

Російська дослідниця специфіки спілкування
в мережі І. Шевченко [9, 158] визначає такі
особливості, що створюють умови для варіатив-
ної самопрезентації особистості: анонімність;
афективне розслаблення; ненормативність пове-
дінки; добровільність і вибірковість контактів;
необмежений вибір кількості комунікантів;
ускаднення передачі й сприйняття афективного
компонента спілкування; брак паралінгвістич-
них, нелігвальних, невербальних компонентів
спілкування; можливість конструювання різно-
манітних соціальних ідентичностей; нівелюва-
ння жорстких соціальних конвенцій, меж куль-
тури; належність до соціальних груп різного
характеру.

Популярність соціального середовища спіл-
кування, яке нині спостерігається в мережевих
формах комунікації, має кілька умов, сформо-
ваних у ХХ ст. і систематизованих українським
теоретиком віртуалістики С. Дацюком: 

• людська тілесність отримує технологічне
протезування;

• людська свідомість все більше стає медіа-
свідомістю, у неї виникає двійник — штучний
інтелект;

• людська телекомунікація «відривається»
від тілесності в технологіях телебачення,
мобільного зв’язку й найбільше — в інтерактив-
ності інтернету [10, 17].

Враховуючи різноманітність активності ко -
ристувачів мережі Інтернет, дослідниця Є. Про -
хоренко запропонувала кілька видів діяль ності,
що найтиповіше відображають характер комуні-
кації: пізнавальна, ігрова й спілкування. Вона
аналізує глобальні зв’язки, які відповідають
трансформації особи: захопленість пізнанням у
сфері програмування й телекомунікацій або як
крайній варіант — хакерство; захопленість
комп’ютерними іграми, зокрема іграми за допо-
могою мережі Інтернет або як крайній варіант —
ігрова наркоманія; захоплення мережевою
комунікацією або як крайній варіант — інтер-
нет-адикції [11, 17]. 

Психологічні особливості мережевої комунікації

21

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
7
. 

2
0
1
2
. 

К
в
іт

е
н
ь
-ч

е
р
в
е
н
ь



Городенко Л. М.

22

Соціолог А. Петренко-Лисак наголошує на
стратифікованості кібервіртуального простору, ба -
зовими характеристиками якої виступають вік,
стать, місце проживання, освіта, рівень доходів.
Авторка визначає такі чинники ідентифікації:
спосіб та місце доступу до кібервіртуальності,
якість, характер та рівень освіти, рівень доходів,
модифікація ІКТ, досвід користування ІКТ, стра-
тегія користування ІКТ. Крім того, А. Петренко-
Лисак уважає, що «традиційний поділ суспіль-
ства на користувачів та некористувачів ІКТ є
евристично та методологічно обмеженим, адже,
попри некористування або небажання користува-
тися кібервіртуальністю, дана категорія людей
володіє латентними ознаками впливу кібервірту-
альності, через те, що кінцевий продукт масових
комунікацій (через ЗМІ, чутки, освіту тощо),
який вони отримують, формується під активним
впливом кібервіртуальності як джерела інформа-
ції для її поширювачів» [12, 10]. 

Як варіант замкненого соціосередовища
можна виокремити так звану віртуальну сім’ю,
коли двоє осіб (безвідносно до їх статевих, віко-
вих, расових та інших індивідуальних ознак)
зустрічаються в мережі, одружуються, ведуть
спільне господарство, вирішують побутові проб-
леми, кохаються й навіть народжують дітей.
Новонароджене немовля — часто вигаданий
образ або залучена до сім’ї третя особа, яка при-
єдналася до цієї гри. Генеалогічне дерево роди-
чів у такій родині може постійно поповнюватися
із залученням до нього тих чи інших «родичів».

Найбільшою проблемою таких віртуальних
сімей є їх відірваність від реального життя,
часто повне уособлення себе з вигаданим персо-
нажем, стирання й нівелювання власного «я»,
індивідуальності, неповторності особистості, від-
чуження від соціальної спільноти, членом якої є
індивідум. У цьому разі спостерігаються розми-
тість, аморфність «я», які означають «брак інди-
відуально-неповторного в людині, втрату ознак
особистості» [13, 214] у реальному житті.

Особливу категорію общин порівняно з інши-
ми становлять так звані «геймери» — групи лю -
дей, об’єднані навколо вподобання до ком -
п’ютерної гри. Вони не тільки проводять час в
інтернеті в спробі подолати певний ігровий
рівень, вони живуть життям своїх віртуальних
героїв, забуваючи про реальний світ, називають
себе вигаданими комп’ютерними прізвиськами
(нікнеймами), відчувають себе завойовниками
світів. У реальному житті така людина часто
характеризується самотністю, нерозумінням її
іншими, постійним прагненням повернутися у
світ своїх віртуальних ілюзій.

Психологічні розлади виникають через спе-
цифічну природу віртуальної реальності, яку
санкт-петербурзькі вчені розглядають як «кібер-

нетичний простір, створений на базі комп’ютера,
в якому технічними засобами організована ізо-
ляція від зовнішнього світу, тобто перекриті всі
канали тактильного, слухового, зорового чи
будь-якого іншого зв’язку з навколишнім сві-
том» [14]. Таким чином, будь-якій людині, що
здійснює спілкування комп’ютерними каналами
МК, потенційно загрожує небезпека психологіч-
ної ізоляції від зовнішнього світу. Подібні ідеї
трапляються у вченої І. Остапенко, яка доходить
до висновку, що конструювання віртуальних
особистостей в інтернеті є «відображенням зміни
структури ідентичності людини (тенденція до
множинності ідентичності в реальному житті),
які є відображенням соціальних змін» [15, 179]. 

Спілкування в різних системах МК може
виступати каталізатором виникнення проблем,
пов’язаних із підпорядкованістю особистості
комунікаціям у віртуальному середовищі. Із
погляду медичної психології, така залежність від
комп’ютерного та мережевого спілкування має
патологічне забарвлення й потребує консульта-
цій у спеціалістів. Медичний діагноз залежності
від інтернету міжнародною профільною спільно-
тою класифікується як Internet Addiction
Disorder (IAD). При цьому основними ознаками
інтернет-залежності є: втрата здатності контро-
лювати час, проведений в мережі; виникнення
станів безсоння, складного сну з жахами, в
якому користувач блукає інтернетом, дратівли-
вості, погіршення настрою, головного болю;
поступове постійне збільшення кількості часу,
проведеного в інтернеті; втрата інтересу до аль-
тернативних варіантів проведення вільного часу;
неможливість припинити відвідування мережі,
навіть розуміючи й усвідомлюючи залежність.

Мережеве середовище, на відміну від світу
реального, характеризується браком чітко вияв -
лених і сформованих категоріальних конструк-
цій, унаслідок чого в індивіда з’являється без-
ліч можливостей для самовизначення, що відбу-
вається через віртуальну реконструкцію власної
ідентичності чи створення віртуальної особисто-
сті, а також через усвідомлення й осмислення
людиною мотивацій та стереотипних орієнтирів.

Можливості абстрагуватися від основних кате-
горій соціальної ідентифікації (статі, віку, соці-
ально-економічного статусу, національної, релі-
гійної належності), експериментувати з власни-
ми ідентифікаторами, створюючи віртуальні обра -
зи комунікації, максимального самовираження є
найпоширенішими мотиваціями при виборі спіл-
кування в мережевих комунікаціях. Досить по -
ширеним явищем у різних «розмовних» формах
мережевої комунікації, зокрема в чатах і фору-
мах, є реєстрація однієї й тієї ж особи під різни-
ми псевдонімами. При цьому вона чи він може
позиціонувати себе, використовуючи різні соці-
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альні ідентифікатори, вести дискусію чи спере -
чатися сам із собою. Це можна пояснити, на на шу
думку, кількома варіантами. По-перше, створю -
ється ефект активного обговорення теми й при лу -
чається більша кількість учасників до дискусії;
по-друге, спроба реалізації власного «я» у різних
іпостасях й намагання усвідомити себе реального.

Мережеве середовище за своєю природою є
специфічною сферою інформації, альтернатив-
ною матеріальному світові. Реалізація комуні-
кативних потреб при переході між віртуальним
та реальним світами формує кілька психологіч-
них проблем, серед яких зауважуємо такі:

• суб’єктивність електронних мережевих
відносин, що виявляється в уособленні особи-
стості й симуляції: при переході у віртуальну
реальність людина наділяє себе вигаданими
характеристиками, що не мають нічого спільно-
го зі справжнім образом;

• комунікативна невизначеність як наслідок
розділення особистості на віртуальну та реальну
частини;

• нівелювання соціальних симуляцій, що
виникають унаслідок повної асиміляції особи з
віртуальним образом і всіма супутніми пережи-
ваннями й максимального абстрагування себе
від світу реального.
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идавнича сфера переживає системні транс-
формації, що охоплюють увесь книжковий

світ. Глобальність їх підтверджує тезу про дру-
ковану книгу як історичний феномен культури.
Наступ інформаційної цивілізації, новітні кому-
нікаційні технології переструктуровують інфор-
маційні потоки, втручаються в мотиваційний
простір читача і способи задоволення ним своїх
потреб, витісняють читання з ядра культурних
практик.

Книга опинилася в епіцентрі різноякісних і
різноспрямованих інтересів та соціокультурних
випробувань, зосередила довкола себе донедав-
на незвичні очікування й тривоги. Реально і
символічно переінакшується її статус як джере-
ла та носія інформації, чинника озмістовлення
культурного середовища, інструменту життєвої
стратегії. Тисячоліттями книга змінювала світ,
тепер світ змушує змінюватися її. Інші мотива-
ційні сили визначають характер взаємодій на
різних напрямах конфігурації «автор — текст —
читач». 

Радикальні виклики постали і перед людь-
ми, для яких книготворення — життєва справа і
професія. Найнесподіваніші — зародження тен-
денції, яка робить необов’язковою в цій моделі
видавництво; витіснення із центру авторських
амбіцій якісних критеріїв оцінювання тексту,
байдужість до них деяких суб’єктів електронно-
го книговидання; інституціалізація електронно-
го самвидаву. 

Під тиском цивілізаційних, регіональних,
національних тенденцій посилюється конкурен-
ція на стисненому до катастрофічних меж ареалі
української книги. Додається до цього неспри-
ятлива мовна ситуація. Напруга внутрішньога-
лузевої конкуренції приростає силами конкурен-
ції міжгалузевої. Електронна книжність сигналі-
зує про невідворотність глобальної конкуренції
та появу нових змагальних чинників.

Кризові явища загрожують вимушеним дрей-
фуванням за межі справи видавничих, полігра-

фічних, книгорозповсюджувальних структур.
Більшість із них зайнята банальним пошуком
можливостей доступитися до адміністративно
контрольованих ресурсів. Нарощенням власного
конкурентного потенціалу, опануванням страте-
гічно перспективних горизонтів діяльності зай-
маються одиниці. Конструктивних ініціатив у
галузі надзвичайно мало, а сюжетів руйнівних
акцій вистачило б не на один серіал.

Не властиву цивілізованому ринку роль
виконує в українському видавничому просторі
адміністративний чинник, цілковито байдужий
до формування здорових конкурентних відно-
син, забезпечення рівних можливостей, контро-
лю за дотриманням правил і чистотою про -
цедур. Унаслідок цього видавничий ринок де -
формувався структурно і на рівні культури
ділової поведінки. Етичного спротиву спотворю-
вальним процесам розрізнене і надто слабке
видавниче співтовариство не виявило. 

Відмирання звичних практик, компетенцій і
продуктів, нерозгаданість майбутнього, хиткість
фундаментальних основ викарбовують на діло-
вій платформі галузі запитання, однозначно від-
повісти на які не наважуються ні наука, ні екс-
перти та фахівці. Слова «Світ переживає період
швидких і болісних змін» [1, 11] цілковито сто-
суються і тих сфер, де фігурує книга. Є в цієї
проблеми і цивілізаційний вимір, пов’язаний із
загрозою руйнування століттями створюваної
книжної культури, і вимір національний — зде-
градованість до критичної межі структуротвір-
них елементів видавничої системи. 

Захист, відвойовування, розвиток сфери
національної книжності потребують незавуальо-
ваного бачення і розуміння проблем, мислення
категоріями сьогоденної реальності, відмови від
слів, які не відповідають дійсності, і від псевдо-
програм, які нічого не дають. Інтелектуальна
ситуація потребує сфокусованої, самовимогли-
вої пізнавальної та експертної думки, компе-
тентних дослідницьких програм, моделювання
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насправді проривних стратегій. Ситуація діло-
ва — сформованих на фаховій основі, конкурент-
носпроможних амбіцій, стратегічно вибудува-
них дій, заснованих на усвідомленні того, що
стратегічні справи здійснюються стратегічними
зусиллями і стратегічними гравцями. Меркан -
тильний егоїзм опинився перед неминучістю
поступитися місцем солідаристській концентра-
ції сил у зоні вирішення ключових проблем.
Таких сил багато, вони різнорівневі, фігурують
як метапроблеми. Для подолання їх в інтелек-
туалізованому просторі, яким є видавнича
сфера, важливе постійне дооснащення компе-
тентнісного арсеналу перспективним баченням
реалій, новими ідеями, знаннями, результатами
цілетворення і досвідом досягнення цілей. 

Про важливість стратегічно організованої
діяльності сказано багато влучних слів. Їх
пафос відображає формула сучасного амери-
канського маркетолога Дж. Траута: «Головне —
це правильна стратегія. Саме стратегія визна-
чає, в якому напрямі ви здобудете конкурентну
перевагу. Стратегія диктує, як планувати роз-
робку продуктів. Стратегія підкаже, як спілку-
ватися усередині компанії та із зовнішнім сві-
том. Стратегія скаже вам, на чому сфокусувати
зусилля» [2, 13]. 

Стратегія — явище історичне, породжене
необхідністю здобути результат у протистоянні
інтересів, засобів і сил. Завдяки їй як особливій
інтелектуальній конструкції слабший за фор-
мальними критеріями гравець отримує шанс
перемогти сильнішого. Різноманітні ситуації
людського досвіду фіксують вищість стратегіч-
них дій над нестратегічними, а серед стратегіч-
них — тих, що вибудувані на основі сильніших
стратегій. Як концептуальна основа і система
старань стратегія постала у практиці людей, які
на шляху до результату більше розраховували
на можливості думки, ніж на банальну фізичну
перевагу. У простих і незмагальних ситуаціях
обходяться без стратегій. Усі модифікації стра-
тегій і характеристики сфер їх застосування
об’єднує усвідомлення малоспроможності ста-
тичних, замкнутих у поточних справах потуг
супроти добре ешелонованих, зорієнтованих у
перспективу потуг динамічних.

У військовому і політичному середовищах
роль стратегічного чинника як засобу забезпе-
чення результату усвідомили давно. Деякі мір-
кування з цих питань тисячоліттями не втра-
чають своєї актуальності. Тому і сучасні дослід-
ники стратегій, учитуючись у трактат китай-
ського мудреця Сунь-цзи «Мистецтво війни»,
праці прусського фельдмаршала К.-Ф-Г-Клау-
зевіца «Про війну» (1832), російського полко-
водця О. Суворова «Наука перемагати» (1799),
знаходять актуальні для теперішніх днів ідеї. 

У бізнесі стратегічні підходи прижилися
значно пізніше. Перші спроби теоретичного
обґрунтування їх доцільності й практичного
використання припадають на початок минулого
століття — у 1911 р. в Гарвардському універси-
теті впровадили курс із бізнесової політики. А
вже у другій його половині стратегічні дослід-
ження стали одними з найпоширеніших. Тоді в
діловому лексиконі вкоренилося поняття «стра-
тегія», а стратегічна проблематика вийшла на
рівень найактуальніших. Із вибором і реалізаці-
єю стратегії, стратегічним маневром стали
пов’язувати досягнення результату в усіх зма-
гальних середовищах. 

За останні десятиліття до цієї проблематики
зверталися автори понад 20 тис. видань.
Феномен стратегії детально висвітлений із пози-
цій різних дисциплін, передусім воєнного і полі-
тичного мистецтва, маркетингу і менеджменту,
історії, психології, соціології, конфліктології.
Кожна знаходить у ньому те, що відповідає її
предметним інтересам. Один лише перелік
найавторитетніших прізвищ акцентує її акту-
альність — Г. Мінцберг, І. Ансофф, Дж. Траут,
П. Друкер, А.-А. Томпсон, А. Дж. Стрікленд,
М. Е. Портер, Л. Дж. Грабіньяк. В Україні
чимало для феноменологічного осмислення стра-
тегії зробив Г. Почепцов. Сукупно його праці
пропонують містке, систематизоване, багато-
аспектне, поліконтекстуальне розуміння сутно-
сті та функцій стратегії, стратегічної діяльності
в різних середовищах (контекстах). На еконо-
мічних її аспектах зосереджувалися Г. Кіндра-
цька, Г. Клівець, А. Наливайко, М. Саєнко,
З. Шершньова тощо. Упродовж 1998—2011 рр.
захищено до 1,5 тис. дисертаційних досліджень
зі стратегій розвитку суб’єктів діяльності, різно-
манітних аспектів стратегічного маркетингу і
стратегічного менеджменту. Є серед них праці, в
яких насправді помітні результативні намагання
осмислити теоретичну і прикладну специфіку та
особливості застосування стратегій у певних сфе-
рах діяльності. Немало і таких, де поняття
«стратегія» значиться тільки в назві і зникає
вже у назвах розділів та підрозділів, формулю-
ваннях предмета і завдань, характеристиці
результатів. Не знайти в них згадок про вчених,
які залишили найпомітніший слід на цьому
інтелектуальному полі.

Дедалі частіше поняття «стратегія» зринає в
теоретичних і прикладних дискусіях із видав-
ничої тематики, щоправда, не завжди з пито-
мим для нього семантичним навантаженням.
Ще складніше дається послуговування ним під
час аналізу конкретних ситуацій. Причина —
несформованість навіть пропедевтичного розу-
міння суті цього поняття і функціональності
позначуваного ним феномена. Із наукових
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праць варта допитливого прочитання моногра-
фія Л. Зіміної «Сучасні видавничі стратегії: від
традиційного книговидання до мережевих тех-
нологій культурної пам’яті» [3]. Цінності їй
могло б додати розкриття не лише стратегічних
підходів і стратегічних практик у книжковому
світі сучасної Росії, а й фундаментальних особ-
ливостей стратегій, застосування стратегічного
інструментарію у видавничій діяльності. Значно
вищий рівень теоретичної і прикладної оснаще-
ності виявляють фахівці видавничої сфери і
зацікавлені нею експерти.

Потужний струмінь уваги до стратегічних
засад діяльності стимулювало характерне для
всіх сучасних ринків приголомшливе «розмаїття
продуктів» [4, 3] і породжені ним «вибух вибо-
ру» [2, 22], «тиранія вибору» [2, 17]. Із блага
вибір перетворився на проблему і випробування
для споживачів, свідомість яких виявилася ата-
кованою агресивною пропозицією товарів і по -
слуг. Чим управнішими в цьому ставали суб’єк-
ти діяльності, тим більшої напруги набувала
конкуренція, досить часто виводячи немало ста-
рань за межі раціональності. Очевидно, тому
американський маркетолог М.-Е. Портер вислов-
лювався про неї як про «гіперконкуренцію», «де -
структивну конкуренцію», а Дж. Траут — як про
конкуренцію «нищівну», «жорстоку», «вбивчу».

Посилення конкуренції має багато сценаріїв,
сигналізує про ускладнення доступу до важли-
вих можливостей і підвищує ризики, спонукає
до пошуку моделей діяльності, які б забезпечи-
ли оперативний результат і стійкі позиції в пер-
спективі. Подібні явища наявні й у видавничій
сфері. Перед більшістю сучасних викликів не -
можливо вистояти, вдаючись до традиційних
зусиль, якими б настирливими вони не були.
Ситуація потребує здатності мислити і працюва-
ти на метарівні, а без оволодіння стратегічними
евристичними методиками і прикладними тех-
нологіями цього не досягти.

Центр успіху перемістився з організації
виробництва, технологій, продукту, його ціни і
способів продажу в площину інтересів, очіку-
вань, потреб і настроїв клієнтів, середовище
яких атестоване в науці як «стратегічно вихід-
ний пункт» [1, 12]. У видавничій справі страте-
гічно важлива ще одна сила — авторський кор-
пус. Надійно вибудувана взаємодія з ним гаран-
тує видавництву необхідний маневр в освоєнні
нових і утриманні здобутих стратегічних пози-
цій завдяки оперуванню визначальним ресур-
сом — ефективними текстами. Репутація видав-
ничої марки також немало залежить від цього.

Імовірність помилок і руйнівна сила невдач
роблять ризикованою реалізацію будь-яких
затратних проектів в умовах невизначеності.
Нарощування пропозиції з одночасним звужен-

ням ринків іноді взагалі позбавляє діяльність
сенсу. У видавничій справі проблеми виникають
й у зв’язку з притаманною їй інерційністю.
Унаслідок цього над пропозицією нависає віро-
гідність фатально розминутися з попитом.
Мовою стратегічного мислення — процес перехо-
ду з точки сучасного (у певний час вона стає
точкою минулого) до точки майбутнього може
не відбутися через неподоланний стратегічний
розрив. Фокусування зусиль задля здобуття
конкурентних переваг на важливих напрямах і
в потрібний час, уникнення стратегічних розри-
вів, а за необхідності — подолання їх, забезпечує
«правильна стратегія» [2, 13].

Стратегічно вибудувана діяльність — вибір ком -
петентних, амбітних і цілеспрямованих грав ців.
Вони з однаковою налаштованістю застосовують
на користь справи доступні фактори, сприятли-
ві тенденції чи діють усупереч їм, досягаючи, на
погляд людей, котрі не володіють такою здатні-
стю, неможливого. Головне — побачити ціль,
мисленнєво оперуючи цілетвірними категорія-
ми, утримуючи погляд у горизонті майбутнього,
яке настало. Стратегічні гравці бачать ситуацію
значно масштабніше, ніж конкуренти. Їм швид-
ше відкриваються нові соціальні реалії і ті, які
прийдуть невдовзі. Володіють стратегічні гравці
і технологіями створення вигідних для успіху
умов. Конте-кстуальні зміни рідко захоплюють
їх зненацька, оскільки вони мисленнєво опе-
рують на рівні тенденцій, що зароджуються,
домінують і зникають. Одні тенденції викори-
стовують, інші блокують або ігнорують, всупе-
реч третім формують свої. Координати, в яких
вони шукають ідеї та рішення, моделюють вигід-
ні ситуації, важкодоступні і малозрозумілі тим,
чиї голови зайняті повсякденними клопотами. 

Знають стратегічні гравці, що їхні дії відсте-
жують і аналізують конкуренти, намагаючись
перехопити створювані ними практики, сформу-
вати тенденції наперекір їхнім інтересам, орга-
нізувати контрдії. Типовий їх соціопсихологіч-
ний портрет комбінують: зосередженість на
досягненні результату, розвинута самосвідо-
мість і самодостатня Я-концепція, висока само-
оцінка, оптимістичний умонастрій; активне
прогностично-аналітичне, проективне мислен-
ня, інтуїція, уміння побачити навіть у малопо-
мітних ситуаціях, латентних явищах зароджен-
ня перспективних тенденцій; здатність знаходи-
ти шлях і необхідні можливості, формувати від-
носини, чинники підтримки задумів та ініціа-
тив; непіддатливість труднощам, розкутість у
виборі методів досягнення мети, висока ділова
мобільність; самоорганізованість, самодисциплі-
на, зосередженість на принципових питаннях.

Ключова відмінність між стратегічними і
нестратегічними гравцями — принципово різне
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розуміння контексту діяльності: у ситуаціях,
що створюють нестратегічним гравцям пробле-
ми, стратегічні шукають і знаходять шанс;
стратегічні гравці моделюють, формують, моди-
фікують контекст, нестратегічні — намагаються
пристосуватися до нього або капітулюють перед
ним. Задум стратегічних гравців, не володіючи
стратегічним мисленням, розгадати важко, бо
він багатокомпонентний, багатоходовий і перед-
бачає досягнення різнорівневих результатів. 

Завдяки інноваційній налаштованості стра-
тегічний гравець працює у власному цільовому
полі, рідко стає мішенню стратегій, нав’язаних
конкурентами. У цьому сенсі може претендува-
ти на аксіоматичність теза: суб’єкт видавничої
справи, який не працює на основі власної стра-
тегії, вимушено стає об’єктом, інструментом,
жертвою чужих стратегій. Не завжди наконеч-
ники цих стратегій безпосередньо спрямовані в
його бік — вони всього-на-всього забирають у
нього ринок. Не кожен, хто стратегічно діє,
достеменно вивчив, осмислив фундаментальні
основи такої практики. До неї можуть спонука-
ти інтуїція, розуміння закономірностей конку-
ренції, нестримне прагнення самоутвердитися,
вдалий і провальний чужий досвід. Наявність у
лексиконі поняття «стратегія» ще не є ознакою
стратегічного підходу і характеру діяльності,
як і відсутність його не дає підстав думати про
самозамкнутість у поточних клопотах. 

Стратегія у будь-якій сфері діяльності є засо-
бом розширення можливостей, переходу в май-
бутнє через подолання несприятливих обставин
і спротиву середовища. Основні її ознаки: одно-
часне «утримання точки сучасного і точки май-
бутнього» із акцентуванням на майбутньому
[5, 9]; нагромадження елементів «майбутнього
в сучасному» [5, 40]; забезпечення переходу
«від однієї тенденції до іншої» [5, 63] та якіс-
них змін системи (нелінійного переходу); підне-
сення «слабкого гравця до рівня сильного»
[5, 39]; оптимізування процесів управління
майбутнім; пошук нових цілей, можливостей,
методів досягнення результату, заповнення
«розриву між цілями і засобами їх досягнення»
[5, 26]; урахування дій, можливостей, планів
конкурентів — думання «за іншого» [5, 38];
«підсилення наявних у певній системі тенден-
цій» [5, 39—40]; переведення роботи на метарі-
вень — «бачення не тільки себе, а й інших»
[5, 70—71]; «управління бінарними структура-
ми — своїми та опонента» [5, 78]; «перехід у
певний вертикальний вимір, оскільки в рамках
горизонтального виміру досягти наміченої цілі
неможливо» [5, 81]. Синтез їх прочитується і в
запропонованому Г. Почепцовим тлумаченні
цього поняття: «Стратегія — це серія свідомо
конструйованих подій і контрподій (як реакцій

на події іншої сторони), які відбуваються в пев-
ному контексті» [5, 76].

Своєрідним доповненням цього трактування
можна вважати слова А. Кокошина: «Будь-яка
стратегія — це вибір пріоритетів, певного напря-
му і послідовності дій» [6, 22]. Такий вибір, сти-
мулюючи енергію та сили, є водночас самоосмис-
ленням, самообмеженням і самостимулюванням.

Стратегія як діяльність у системі цільових
пріоритетів, механізм переходу в майбутнє
ґрунтується на можливостях суб’єкта і потен-
ціалі ситуації. Конструювання універсальних
стратегій неможливе, кожна оперує в конкрет-
них обставинах, серед різноманітних інтересів,
цілей діяльності та факторів, що їм протисто-
ять. Основні параметри сильних стратегій: об -
ґрунтованість; несподіваність (щоправда, сильні
гравці мають прогнозувати дії конкурентів:
несподіваність чиєїсь стратегії — свідчення слаб-
кості власної аналітичної роботи); гнучкість
(перегляд за необхідності цілей, засобів); раціо-
нальність (отримання максимального результа-
ту мінімальними засобами); захищеність (важ-
кодоступність для конкурентів); далекосяж-
ність (можливість використання здобутих ре -
зультатів для нових стратегічних проривів);
поліваріантність, полісценарність, поліфункціо-
нальність. Такі стратегії неможливі без інтелек-
туального ядра, волі, організаційних сил і ста-
рань. Успішні стратегії завершуються підкорен-
ням запланованих рубежів, формуванням нової
конфігурації сил, іншого ділового ландшафту,
раніше неіснуючих моделей поведінки, ситуа-
цій і тенденцій, ризиків і загроз. Завдяки зміні
ситуацій і тенденцій стратегія самореалізується
як інструмент управління майбутнім. 

Тенденції — найсприятливіше тло для страте-
гічної діяльності; успішні стратегії створюють і
утримують вигідні ситуації, перетворюють їх на
тенденції — контекст діяльності. Ситуація мис-
литься як органічна, гармонійна, збалансована
або внутрішньо конфліктна, проблематична,
суперечлива сукупність умов і обставин, що
визначають перебіг різноманітних процесів.
Характерні її компоненти — струк тура інтересів
учасників, масштаб, часова протяжність і дина-
міка вияву; змістова наповненість і відображен-
ня реалій в індивідуальній і колективній свідо-
мості. 

Зміна ситуацій моделює процес — підпорядко-
вану певній меті послідовність явищ, станів,
подій. Певна їх спрямованість окреслює тенден-
цію, оприявнює інтереси, наміри учасників.
Тенденція селективна, ієрархічна — вивищує одні
складники ситуацій і пригнічує інші. Пізнання її
потребує вміння аналітично читати соціальну
реальність, вплітати розрізнені факти в масштаб-
ну соціальну канву, бачити за подіями сили та
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інтереси. Не менш важливими є прогностичне
осягнення розвитку тенденцій і того, що вони
здатні породжувати. Ситуація може узгоджува-
тися з тенденцією або протидіяти їй. В одному
випадку процес неминуче виведе на результат, в
іншому — потребуватиме підтримки. 

Вибір і забезпечення напряму розвитку (серії
цілеспрямованих ситуацій) — ключова функція
стратегії. Передують їм ідентифікація проблеми
чи загрози, осмислення мети і шляху до неї.
Стратегія розширює горизонти цілей, актуалі-
зує пошук і розвиток можливостей. Вона
завжди спрямована «у світ» і «в себе». Сильна
стратегія створює нові ринки, потреби, види
діяльності, соціокультурні стандарти, пріорите-
ти. Інноваційність, соціокультурна адеква-
тність — найенергетичніші джерела її сили.
Важливі стратегічні ресурси — інформація, час,
люди з їхніми знаннями, вміннями, навичками,
креативністю. 

Як складноструктурована система дій, спря-
мованих у зовнішнє середовище, стратегія
окреслює бажані горизонти майбутнього,
налаштовує на його досягнення. Завдяки цьому
майбутнє (віртуальність) перетворюється на
реальність як платформу творення і трансфор-
мування нової віртуальності. Стратегічна думка
і стратегічні справи завжди маневрують між
динамічними точками реальності та віртуально-
сті — системою координат, що постійно змі-
нюється. 

Стратегія — це і процес, завдяки розгортанню
якого стають реальністю цілі та плани. Не-
досяжними вони можуть виявитися через недо-
сконалість або слабкість стратегії, помилки в її
реалізації у товарній, ціновій, дистрибуційній,
комунікаційній діяльності. Сильна стратегія є
мультиплікатором сили. Шляхів на вершину
завжди багато, тому стратегія зобов’язує мисли-
ти і діяти, зважаючи на наявність і ймовірність
альтернатив. Вона виводить діяльність на мета-
рівень, наближає та конкретизує горизонти пла-
нів і справ. Жодній стратегії не гарантовано
тривалого майбутнього, оскільки середовище
діяльності породжує нові виклики, а розвиток
суб’єкта актуалізує нові цілі. Консервування
стратегій, навіть найуспішніших для певного
часу і конкретних обставин, спричинює кризи,
поразки, провали. Інтелектуально і технологіч-
но застиглі стратегії перетворюються на анти-
стратегії.

Стратегічна діяльність започатковується ана-
лізом проблем і можливостей суб’єкта. Мета її —
перехід системи в нову якість, досягнення
принципово іншого рівня. Забезпечуючи його,
стратегія самоздійснюється як «цільове програ-
мування ситуації і структурування цілей»
[5, 25] і як інструмент їх досягнення. У цьому

полягає її цілетвірна сутність: вихід на гори-
зонт одних цілей увиразнює бачення інших,
актуалізує потребу в нових силах і засобах.
Стратегічна діяльність ніколи не вичерпується,
бо кожен підкорений рубіж стає проміжним —
етапом наступного. Такий перехід є нелінійним,
бо, перетворюючи цілі на реальність, стимулює
якісні зміни суб’єкта, прирощує до його компе-
тенцій і результативних надбань раніше невідо-
мі елементи, збагачує досвід, підвищує траєкто-
рію домагань. Ідентифікація, усвідомлення
інтересів, перетворення їх на цілі, роздуми над
імовірністю досягнення задуманого також нале-
жать до стратегічних старань. Завдяки цьому
відбуваються пошук, акумулювання елементів
«майбутнього в теперішньому» [5, 40]. 

Генерують стратегії видавництва його креа-
тивні, інтелектуальні, управлінські центри на
підставі аналізу читацьких інтересів і потреб,
моди в читацькому світі, кон’юнктури ринку,
конкурентної картини, власної ситуації. Ефек -
тивна стратегія завжди є амбітним інтелекту-
альним проектом, має потужний прогностичний
потенціал. У ній поєднуються: результати ана-
лізу власних сили і слабкості, чинників, що
зумовили конкретне їх співвідношення; розу-
міння можливостей та інтерпретація ризиків;
погляд за горизонт із досягнутих позицій, а
також діагностування справ із висоти бажаного
майбутнього. 

Стратегічний розвиток як «перехід у майбут-
нє» є комбінацією «послідовних кроків», завдя-
ки яким «окремі елементи сучасного заміню-
ються на елементи конструйованого майбутньо-
го» [5, 9]. Рідко він обходиться без втручання у
сферу чиїхось інтересів, а тому — спротиву. Не
завжди сприяють йому і чинники проблемної
сфери (ідеї, цінності, принципи, традиції, звич-
ки), рівень розвитку технологій, організаційної
й ділової культури. На заваді стають також
обмеження, слабкості суб’єкта діяльності. Оче-
видно, усе це мав на увазі німецький генерал і
воєнний теоретик Х.-К. Мольтке (1800—1891),
ведучи мову про стратегію як засіб «перенесен-
ня знань у практичну площину», випробування
думки в обставинах безпосередньої дії, «ми-
стецтво дії під гнітом особливо тяжких умов»
[7, 471]. Ними можуть бути внутрішня криза,
дефіцит можливостей, несприятливі тенденції в
зовнішньому середовищі тощо.

На цьому тлі певною мірою приземленішими
видаються трактування стратегії представника-
ми економічної науки: орієнтир, напрям,
результат розвитку; модель корпоративної пове-
дінки; особливий маневр у конкурентній
боротьбі; загальний план досягнення цілей;
перелік правил для прийняття рішень; узагаль-
нена модель дій; довгостроковий курс розвитку. 
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Як засіб досягнення цілей (орієнтирів), адап-
тації до складних умов, виживання за неста-
більності, набір «правил для прийняття рішень,
якими організація послуговується у своїй діяль-
ності» [8, 68], системний підхід, що забезпечує
«збалансованість і загальний напрям росту» 
[8, 71], життєво важливий і вкрай необхідний
управлінський інструмент [8, 73] дефініював
стратегію І. Ансофф. Серед її ознак-функцій він
виокремив: визначення загальних напрямів роз -
витку і зміцнення позицій суб’єкта; зосеред-
ження необхідних для досягнення цілей сил,
виведення суб’єктів на рівень бажаних подій;
пошуковість, оперування узагальненою інфор-
мацією при виборі альтернатив; взаємозамін-
ність із орієнтирами (в одних ситуаціях пара-
метри майбутнього — орієнтири, в інших — стра-
тегії); абстрактність, невидимість, віртуальність
[8, 68—70]; привнесення в діяльність раціональ-
ного елемента [8, 73]. 

Як «унікальну конфігурацію багатьох дій,
які дуже складно повторити» [9, 21], розглядає
стратегію найвідоміший у маркетинговому світі
теоретик і практик Ф. Котлер. Сильні стратегії
завжди неповторні, недосяжні, недоступні для
копіювання, оскільки найважливіші елементи
їх архітектури захищені особливими компетен-
ціями. У цьому сенсі стратегії — це і своєрідні
ноу-хау. 

Авторитетний американський фахівець із
бізнес-стратегії М.-Е. Портер переконаний, що
основу розроблення стратегій становлять «адап-
тація до конкурентного середовища» [10, 43],
пошук і освоєння позицій, до яких не зможуть
доступитися конкуренти. Життєздатна страте-
гія — гнучка, за потреби компромісна, здатна
миритися з «необхідністю вибору одних ціннос -
тей і відмови від інших» [10, 24]. Її завдання —
пошук найзахищенішого від конкурентних сил
місця, створення можливостей для впливу на
них. Такими силами є ринкова влада продавця,
ринкова влада споживачів, загроза вторгнення
нових учасників, появи продуктів/послуг-
замінників. Вторгнення, наприклад, на ринок
нових учасників руйнує сформовану систему
відносин продавця і споживачів, спричинює
втрату частини ринку, навіть витіснення за
його межі. Захищають від цього бар’єри вход-
ження в галузь — економія на масштабі, дифе-
ренціація продукту, потреба в капіталі, високі
постійні витрати, важкодоступність каналів
розподілу (дистрибуції), особливості державної
політики. Усі вони різною мірою фігурують у
видавничій сфері.

Суттєвою перешкодою для конкурентних сил,
на думку М.-Е. Портера, є вибір «відмінних від
інших способів діяльності або запровадження
інших порівняно з конкурентами видів діяльно-

сті» [10, 72]. Завдання стратегії полягає у ство-
ренні «унікальної і вигідної позиції, що передба-
чає набір певних видів діяльності» [10, 83].
Стійкі конкурентні переваги це гарантує нена-
довго, оскільки конкуренти швидко копіюють
продуктивні рішення. Тому вибір, оригінальне
комбінування видів діяльності і маневр ними
відіграють стратегічну роль. Продукція видав-
ництв, які стратегічно вибудовують свою товар-
ну політику, підтверджує це. Наслідування чиє-
їсь практики, навіть перевершення її за певни-
ми критеріями, на переконання М.-Е. Портера,
не є стратегією. Сильна стратегія має бути ори-
гінальною і самодостатньою, ключова її особли-
вість — специфічне поєднання унікальних дій і
результатів, які важко скопіювати. Подібно
висловлювався про це і Ф. Котлер.

Відповідно до тверджень А.-А. Томпсона та
А.-Дж. Стрікленда, економічний вимір стратегії
реалізується в бізнес-моделі, тобто способі
досягнення результату. Оперуючи інструментом
«затрати — дохід — прибуток», бізнес-модель
вивіряє виправданість, економічну ефектив-
ність стратегії, а також визначає та комбінує
методи конкуренції і напрям розвитку.
Конкурентні позиції і перспективи залежать
також від неї: «Без детально сформульованої
стратегії діяльність організації втрачає сенс і
конкурентоспроможність, призводить до внут-
рішнього застою і погіршення результатів»
[11, 33]. Неможливе без неї і вироблення бізнес-
моделі.

Стратегію як план, напрям, вектор, курс
майбутніх дій (задумана стратегія) і як модель —
певну їх послідовність у часі (реалізована стра-
тегія) — розглядав Г. Мінцберг. Стратегія, яку
на певний час ніхто не вважає можливою, атес -
тована ним як обставинна [12, 20—25]. 

Побудова стратегії на ефективних маркетин-
гових засадах робить суб’єкта діяльності ліде-
ром галузі, оскільки зумовлені стратегічними
стараннями «головні зміни завжди починають-
ся за межами організації» [13, 138], — перекона-
ний П. Друкер. Умови цього — інноваційність
стратегії, новизна привнесених завдяки її реалі-
зації змін. 

Узагальненим репрезентантом цих думок
можна вважати визначення стратегії, яке запро-
понували А.-А. Томпсон і А. Дж. Стрікленд:
«...комплексний план управління, покликаний
зміцнити становище компанії на ринку і забез-
печити координацію зусиль, залучення і задово-
лення споживачів, успішну конкуренцію і
досягнення глобальних цілей» [11, 32]. 

Подібно розглядають стратегію і вітчизняні
дослідники: «...узагальнена програма діяльно-
сті (модель дій), спрямована на досягнення під-
приємствами бажаного стану, мети (статусу на
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ринку, соціально-економічних показників)
завдяки ефективному розподілу, координації та
використанню ресурсів» [14, 8]. Однак багато
видань зі стратегічного менеджменту містять
невиразні інтерпретації: «Стратегія підприєм-
ства — системний план його потенційної пове-
дінки в умовах неповноти інформації про май-
бутній розвиток середовища...» [15, 10].

Стратегія функціонально залежна від особ-
ливостей культурного середовища. У світовій
науці і практиці розрізняють західну і східну
системи стратегічної діяльності. Західна страте-
гічна культура передбачає досягнення результа-
тів на основі переваги в силі, уміння зосереди-
ти її, маневрувати нею (сила проти сили).
Орієнтує вона і на вивчення слабких місць
суперника для атакування їх. Сформовані від-
повідно до цієї культури стратегії атестовані як
симетричні — здатні забезпечити адекватний
силі результат. 

В основі східної стратегічної культури —
намагання скористатися ситуаціями, тенденція-
ми, а не змінювати їх; пошук можливостей,
завдяки яким слабший гравець міг би перемог-
ти сильнішого. Це — найхарактерніша особли-
вість асиметричних стратегій. У такому кон-
тексті фігурує відоме ще з доісторичних часів
поняття «стратагема» — створення супернику
пастки, використання проти нього особливо
хитрих, важкопередбачуваних дій. Удавалися
до них і задля підтримання бадьорого духу у
власних рядах. Поступово східна стратегічна
культура знайшла застосування і на терито-
ріях, історично не пов’язаних із нею. 

Найрозлогіше репрезентує асиметричну стра-
тегічну культуру трактат Сунь-цзи «Мистецтво
війни». Лаконічні та афористичні його поло-
ження орієнтують не просто на перемогу, а на
перемогу потрібну, вигідну, раціонально здобу-
ту. Базові умови такої перемоги — наявність
філософії дій; достойна спільна мета; знання
обставин; досконалі методи досягнення цілей і
вправне оперування ними. 

За філософією Сунь-цзи, перемагає не сила,
а використання її всупереч логіці звичної пове-
дінки — «філософія обману» [16, 16]. У кожній
справі, як і у війні, важливі правильні погляди,
об’єднувальна мета, яка дає безстрашний дух і
заряджає на боротьбу. 

Стратегу потрібно знати, який шлях веде до
успіху, а який може привести до біди; фактори
сили і вразливості суперника; час і місце почат-
ку дій, їх головний напрям. Серед його умінь —
правильний вибір позиції і маневру; незасліпле-
не оцінювання ситуації на підставі непрямих
даних; примушування суперника робити
помилки і поступитися перемогою; здатність
знайти і використати необхідні переваги:

«Велика кількість переваг призводить до пере-
моги» [16, 18]. Дії мають бути заздалегідь добре
обмірковані з урахуванням усіх обставин:
«Продумуючи свої дії, ми передбачаємо свою
перемогу або поразку» [16, 20]. Допомагають у
цьому уточнення ситуації, вміння прислухову-
ватися до неї та самонавчання. Раціональні
(достатні) витрати людських сил, матеріальних
і фінансових ресурсів, управне використання
факторів часу і місця — важливі складники
мистецтва перемоги: «Уникайте дорогих і три-
валих кампаній» [16, 25]. 

Властиві східним стратегіям гнучкість і вина-
хідливість приводять до перемоги з якнаймен-
шими втратами і навіть без бою: «Змусьте воро-
га здатися» [16, 34]. Гнучкість — це і хитрість, і
варіювання стратегіями відповідно до співвідно-
шення сил, і здатність побачити в «перешкоді
можливість» [16, 38]. Додають стратегії потуг
раціональний розподіл сил, обґрунтований ма -
невр (атака, захист, уникнення очікування), на -
лаштованість «воювати з користю» [16, 44] і
«перемагати легко» [16, 42].

Із двох суперників ближчий до перемоги той,
хто вірить у неї, нікого не втаємничує у свої
плани, володіє «позиційним мистецтвом»
[16, 46], бо «кожній позиції відповідають свої
закони» [16, 108]. Такий стратег, маневруючи,
дбає про «ефект несподіваності» [16, 48]; уни-
кає нав’язуваних зіткнень із тими, чия сила на
піднесенні; обирає місце і час наступу, маючи
певність у власній перевазі. Мало хто спромож-
ний розгадати його маневри, оскільки він не
дозволяє собі «стандартних підходів» [11, 68].
Завдяки винахідливості він перетворює свої
слабкості на переваги.

Стратег уважний до найменших дрібниць,
що характеризують противника. Наче сучасну
стратегічну бізнес-платформу мав на увазі Сунь-
цзи, розмірковуючи-радячи: «Здійснюючи будь-
які переміщення, ми не повинні забувати воро-
га» [16, 88]; «Правильно ставтеся до неспри-
ятливих факторів» [16, 128]. Досягнутий успіх
не розслаблює стратега, а додається до його
досвіду.

Сунь-цзи поєднав у своїх формулюваннях уні-
версальність філософського розуміння і прагма-
тичну конкретність оцінок, рекомендацій і наста-
нов. Його ідеї проглядаються у працях із марке-
тингу та маркетингових стратегій, теорії органі-
зації і менеджменту. Афористичність надає їм
проблемної широти, смислової невичерпності,
придатності для різних культурних, ділових кон-
текстів. Теоретики і практики із маркетингових
стратегій знаходять у трактаті імпульси для
вирішення економічних проблем, попри те, що
він містить виклад філософії і мистецтва «вижи-
вання або знищення» [16, 12] у воєнних проти-
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стояннях. Сформульовані в ньому принципи
переможних дій цінні для стратегічної бізнес-
проблематики, у т. ч. й у видавничій сфері. 

В останні десятиліття трактат «Мистецтво
війни» прийшов до читача в адаптованих до біз-
нес-умов та економічної конкуренції інтерпре-
таціях завдяки старанням американського
видавництва Charbridge Publishing. Автор одні-
єї з них — американський маркетолог Г. Галіар -
ді — переконаний, що конкуренція відрізняєть-
ся від війни хіба що зброєю і театром дій. На
його переконання, трактат «Мистецтво війни»
допомагає бачити і виборювати ринки, здобува-
ти клієнтів, перемагати конкурентів, розвивати
і доцільно використовувати людський чинник.
«Таємниця успіху полягає в умінні знаходити
вдалі ринки» [16, 10], — стверджує Г. Галіарді.
Ця теза наскрізно пронизує його працю. У ній
немало цінного для видавничої теорії та прак-
тики щодо оволодіння енергією ринку. 

У «Мистецтві маркетингу» наголошується на
значущості ринкової позиції («Ваш успіх зале-
жить від правильного вибору ринкової ніші»
[16, 15], «Якщо ви зумієте правильно задати
цільовий ринок, ваша кампанія може стати
переможцем» [16, 47]); перевагах лідерських
стратегій («Перед тим як виходити на певний
ринковий сегмент, ви повинні переконатися, що
зможете захопити на ньому домінуючі позиції»
[16, 19]; динамічного розвитку і зміцнення здо-
бутого («Знаходження виграшних позицій рів-
носильно завоюванню ринку» [16, 45], «Успіх —
найкращий засіб для забезпечення успіху»
[16, 29], «Вас повинна вчити історія вдалих про-
дуктів» [16, 41]). 

Акцентує Г. Галіарді і на необхідності: мати
обґрунтовані конкурентні цілі («Долар, відвойо-
ваний у конкурента, вартує двадцяти доларів
ринкового потенціалу. <...> Ви повинні заволо-
діти своєю ринковою долею, забравши гроші,
які могли піти до конкурентів» [16, 29]); зазда-
легідь знати джерела конкурентного успіху
(«Для перемоги над конкурентами ви повинні
знайти їхні слабкі сторони» [16, 41]) та раціо-
нально витрачати сили в боротьбі («Ви повинні
завоювати ринкові сегменти, не борючись із
конкурентами» [16, 31], «Найкраще відшукува-
ти непомічені конкурентами ринки» [16, 32]);
контролювати власний і спрямований проти
себе конкурентний потенціал («В умовах конку-
ренції ви повинні відстежувати кожен свій
крок. При цьому вам належить відстежувати
всі помилки конкурентів» [16, 113]). 

У стратегічній діяльності знадобляться і
формули Г. Галіарді стосовно: здатності читати
стратегічні виклики, ідентифікувати перешко-
ди та адекватно реагувати на них («Не думайте,
що вам удасться безперешкодно захопити ри -

нок. <...> Непоміченість атак з боку конкурен-
тів не свідчить про їх відсутність» [16, 87]);
стратегічної мобільності («Задавшись цільовим
сегментом, не переривайте активних дій. Зо -
середженість допоможе вам добитися переваги»
[16, 35]; «Мобільність дасть змогу вам уникну-
ти копіювання з боку конкурентів» [16, 31]);
ролі ефекту масштабу («Невеликі компанії не
можуть працювати на активних ринках»
[16, 35]); тактичної раціональності, особливо в
ситуації невизначеності («У нові проекти мож -
на вкладати лише частину наявних ресурсів»
[16, 43]); уміння перетворювати проблему на
можливість («Ви повинні побачити можливість,
заховану в кожній перешкоді» [16, 71]); страте-
гічної ролі інформації («Відстежуйте інформа-
цію про конкуренцію» [16, 95]). 

Немало в «Мистецтві маркетингу» і спону-
кальної конкретики щодо: клієнтоцентричності
зусиль («Головне — не опинитися на периферії
свідомості потенційних клієнтів» [16, 45]; «Ви
повинні сформулювати нові поняття у свідомо-
сті клієнта» [16, 55]); бачення обставин діяль-
ності («Належно враховуйте ринкові тенденції»
[16, 51]); стратегічних ризиків («Кампанія,
спрямована проти сильних, може позбавити Вас
ресурсів» [16, 23]); стратегічної ініціативи
(«Якщо ви позбавитеся ініціативи, ви уже не
зможете завоювати ринок» [16, 25]); націлено-
сті на самодостатній розвиток («Шукайте нові
сегменти, не йдіть за конкурентами» [16, 59]);
використання і наступальних, і захисних стра-
тегій («Шукайте пристанища на ринках, які
мають вхідні бар’єри» [16, 61]); цінності страте-
гічної інформації («Ви повинні тримати свої
ринкові пріоритети в таємниці від конкурентів»
[16, 63]; «Конкуренти не повинні знати, завдя-
ки чому ви змогли добитися успіхів на конкрет-
ному ринку» [16, 62]); розвитку справи на осно-
ві самозабезпечення («Ваша кампанія повинна
здійснюватися за рахунок засобів цільових спо-
живачів» [16, 125]); залежності результату від
якості старань («Бездарний маркетинг може
цілком знищити кампанію» [16, 27]).

Деякі адаптовані до маркетингових ситуацій
висловлювання Г. Галіарді суперечать ідеям
авторитетних у цій сфері дослідників і фахів-
ців. Думається, Дж. Траут знайшов би контрар-
гументи стосовно положення: «Найгірше — на -
магатися атакувати продукт, який займає міцні
позиції» [16, 33]. Практика підказує, що його
можуть атакувати конкуренти (наслідувальні
стратегії), доцільно в потрібний момент на це
піти і виробнику (захисні стратегії). Непросто
погодитися і з твердженням, що «будь-яка мар-
кетингова кампанія ґрунтується на стандартній
стратегії» [16, 49]. Стратегія як загальна плат-
форма справді універсальна, водночас і унікаль-
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на: кожна ситуація потребує специфічних ін -
струментів та особливої послідовності їх засто-
сування.

Праця Г. Галіарді придатна і для розуміння
конкуренції на видавничому ринку, панораму
якого також визначають стратегічні позиції та
інтереси, стратегічні сили та їх маневри. Що -
правда, більшість видавничих стратегій заснова-
ні на інформаційних, інтелектуальних, культур-
них, духовних ресурсах, що споріднює їх зі стра-
тегіями «м’якої сили». Однак і в цій сфері не
обходиться без напружень, тріумфів і жертв.

В одній зі своїх книг («Стратегічний аналіз»)
Г. Почепцов назвав стратегію «нетактикою»
[17, 19]. За його словами, тактика є «найзрозу-
мілішим і найближчим антиподом стратегії»
[17, 23]; тактика — для одновимірного простору,
стратегія — для багатовимірного; тактика —
одноходова дія, стратегія — комбінація дій; так-
тика є лінійною, стратегія — нелінійною систе-
мою; тактика зобов’язана забезпечити резуль-
тат у центрі зусиль, стратегія — на іншому рівні
діяльності. Тактичний аналіз анатомує дії,
«стратегічний — зумовлені ними результати»
[17, 69]. Для підсилення позиції використано і
такі аргументи: тактика працює в полі інтересу
суб’єкта, мислить від його імені; стратегія
думає і за конкурента, проектує і його дії, щоб
правильно вибудувати логіку власних. Тактика
локальна, вона вирішує питання тут і тепер,
стратегія багатовимірна, багаторівнева, виво-
дить систему на метарівень. Тактика внутрі-
шньо органічніша за стратегію, котра може
бути тлом різних, навіть недостатньо взаємо-
узгоджених тактик.

Стратегія передбачає можливості, результа-
ти і шлях, недоступні тактиці, реалізується в
масштабі тенденцій, між тенденціями і між
ситуаціями. Тактика працює тільки в полі
ситуацій. Проти стратегічного підходу, страте-
гічних дій тактичні зусилля безпорадні. На
думку К.-Ф.-Г. Клаузевіца, стратегія дає так-
тиці засоби для перемоги, забираючи собі
славу і трофеї переможця.

По-своєму бачить принципи формування
стратегії та її співвідношення з тактикою
Дж. Траут. З його погляду, сучасний ринок
сповнюють змагання, конфлікти, тріумфи і тра-
гедії, а не прагнення будь-що задовольнити
потреби клієнтів. Тому стратегії необхідно пере-
орієнтувати з клієнтів, які поглинають багато
«героїчних, але безплідних зусиль» [2, 32], на
конкурентів — «не спускати з них очей» [2, 77],
«шукати слабкі місця в їхніх позиціях», наці-
люючи туди маркетингові атаки [2, 33].
Міркування Дж. Траута зосереджені на страте-
гії як засобі вибору перспективного напряму.
Тактика, в його розумінні, — це «конкурентна

ідея», що диктує стратегію і є її джерелом, а
«стратегія — це мета» [2, 86]; «маркетинговий
напрям»; «логічно пов’язані види маркетинго-
вої діяльності»; «послідовні дії, які забезпе-
чують конкурентоспроможність компанії у пер-
спективі» [16, 87]. Основою стратегії є глибокі
знання тактики і вправне оперування нею,
завданням – фокусування на її потребах, мобі-
лізація для неї ресурсів. Успішні тактики
трансформуються у стратегію. Вдала ідея — так-
тичний інструмент. Наприклад, виїзний про-
даж книг у школах на початку навчального
року — ідея (тактика), а система постійних пря-
мих продажів — стратегія. Вона фокусується на
тактиці, забезпечує її ресурсами.

Визнати ці положення без зусиль важко,
оскільки складається враження, що Дж. Траут
намагається зруйнувати традиційне розуміння
співвідношення стратегії і тактики. Щоправда,
на допомогу приходить сам Дж. Траут, позбав-
ляючи необхідності домислювати за нього:
«Тактика — це єдина ідея чи точка зору.
Стратегія — це багато компонентів, які сфокусо-
вані на тактиці» [2, 87]. Далі — ще конкретні-
ше: «Тактика — це певна дія, на якій ви знає-
тесь краще, ніж ваші конкуренти»; «Тактика —
це конкурентна перевага. А завдання стратегії —
втримати цю перевагу» [2, 88]. Насправді він
прагматизує їхні функції з огляду на специфіку
бізнес-середовища. Метафорично з елементами
філософського узагальнення про це висловився
Г. Почепцов: «Стратегія яскравіше представляє
точку майбутнього, а не сучасного, тактику
можна розглядати з акцентом на точці сучасно-
го, а не майбутнього <...>. При цьому слід наго-
лосити, що стратегія все одно включає в себе
сучасне» [5, 31].

Стратегічна свідомість за жодних обставин
не змириться з думкою про безвихідь. Вона ви -
тримає всі напруги і дочекається свого шансу
або створить його. Знайде нитку Аріадни, поба-
чить проблиск світла в темряві підземель. Доче-
кається миті осяяння рятівною ідеєю, сконстру -
ює механізм (тактику) її реалізації, силу, на -
стирливість і витривалість якому надасть стра-
тегія — виняткова послідовність унікальних дій
(тактик) задля створення бажаних ситуацій і
тенденцій за несприятливих обставин. Стра те -
гія здобуде силу завдяки інтелектуальності,
управлінській винахідливості, оперативній гнуч -
кості і несхитності у принциповому. За їх від-
сутності вона нагадуватиме скрипку в дорогому
футлярі, але без струн і смичка.
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учасні поліграфічні та фотографічні техно-
логії дають змогу розширити та збагатити

форми стійких поєднань слів і візуальних
рішень, пропонуючи сучасному читачеві щора-
зу більше можливостей. Від винайдення фото-
камери «уява» дедалі більше пов’язується зі
спроможністю візуалізації, та, що не менш важ-
ливо, візуальність нового прикладного знання
створила цілу галузь масового виробництва. У
потоці схожих одне на одного за змістом та
тематичним наповненням видань видавці праг-
нуть не лише привернути увагу потенційного
читача, а й втримати її за допомогою візуально-
го ряду, що викликає необхідні та очікувані
асоціації. Зростання візуального тиску в досві-
ді, що свого часу спричинило винахід «camera
obscura», зовсім не свідчить про нівелювання
культури друкованого слова чи про його пригні-
чення на догоду часові, навпаки, увиразнює
потребу взаємодоповнення чи, як зазначив Мак-
Люен, на часі їх «взаємна гра». Зрештою, від
часу, коли в Законі про авторське та суміжні
права було визнано та закріплено право фото-
графів і художників бути «авторами» своїх
робіт, авторські знімки стали такими ж важли-
вими, як і авторські тексти. 

Збільшення візуалізації друкованих видань
за рахунок посилення кількості та значення різ-
номанітних зображень, фотоілюстрацій та інфо-
графіки не лише у журнальних, а й газетних та
книжкових виданнях змушує редакторів, що
завжди прагнули максимально охопити й впли-
нути на аудиторію, розвивати вміння оптималь-
но вибудовувати зміст і форму видань, а це, у
свою чергу, підтверджує необхідність та акту-
альність розвідки, покликаної окреслити крите-
рії редакторської оцінки візуального ряду в
друкованих виданнях.

Теоретичною основою розвідки можуть бути
актуальні досі наукові студії вчених-книгознав-
ців, які досліджували проблеми оформлення ви -
дань, художньо-технічного редагування: І. Бєль -
чикова [1], П. Гіленсона [2], С. Добкіна [3],

Н. Нечипоренка [4], а також новітні розробки
цього тематичного напряму В. Шевченко [5] та
інших науковців. Особливості редакторської
підготовки фотовидань розглянула О. Мжель-
ська [6]. Одночасно через суміжність порушува-
них проблем до дослідження можуть бути
залучені праці сучасних журналістикознавців,
що працюють у галузі зображальної та фото-
журналістики, Ю. Шаповала [7], Б. Чернякова
[8—11], розглядають виникнення і розвиток
медіамистецтва в системі соціальної комуніка-
ції роботи А. Захарченка [12], вивчають теорію
комунікації праці Г. Почепцова [13] тощо. Вра-
ховано досвід російських теоретиків: І. Баль-
терманца [14], В. Березіна [15], В. Борева [16],
О. Зинов’єва [17], О. Колосова [18]. Теоретична
база розвідки може бути збагачена ідеями вче-
них, які працюють над питаннями фотоестети-
ки, дизайну книжкових та періодичних видань
[19; 20; 21], проте новітні публікації результа-
тів досліджень переважнопов’язані з вирішен-
ням технологічних проблем створення фотогра-
фії, верстки та дизайну і на загал не пропо-
нують концептуального розгляду питань роботи
редактора із зображеннями. У підкреслено
фотографічній та комп’ютерній орієнтації цих
напрацювань виявляється небезпека того, що
візуальна комунікація розглядатиметься лише
з точки зору технологічної парадигми. Одним із
перших новітніх дослідників, хто поставив
дизайн у центр редакторського процесу й запро-
понував рішення, що дали змогу застосувати ці
ідеї на практиці, був арт-директор корпорації
Time та журнальний дизайнер Ян. В. Уайт [22].

Провівши детальний аналіз сукупності
дослідницьких матеріалів, виявлено потребу
концептуально окреслити основні базові аспек-
ти редакторського опрацювання зображень,
беручи до уваги напрацювання практиків-фото-
графів, спеціалістів у галузі комп’ютерних тех-
нологій, практиків і теоретиків едиторики, тео-
ретично осмислити функції редакторів на між-
дисциплінарному рівні, що і визначає мету роз-
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відки. Об’єктом дослідження виступають візуаль -
ні елементи друкованих видань, предметом —
редакторський аспект опрацювання зображень
у виданнях.

Аналіз інформаційної ситуації, що склалася
на ринку, засвідчує, що порівняно з 90-ми рр.
ХХ ст. представленість ілюстрованих видань,
зокрема фотовидань та фотоальбомів, у репер-
туарі сучасних українських видавництв значно
зросла. Сучасний читач, мобільний та адаптова-
ний до численних зорових збудників, мимоволі
фокусує увагу на зображенні, зацікавившись,
побіжно оглядає текст, а згодом переходить до
вдумливого читання. Як зазначають практики
та теоретики редакційно-видавничого процесу
[23], ілюстрації збільшують комерційну приваб-
ливість видань. Активне застосування різнома-
нітних зображень, фотографій, інфографіки
свідчить про перерозподіл читацьких запитів,
пов’язаних не так з естетикою, як з об’єктив-
ною потребою поєднати зображення й слова в
єдиний акт комунікації, це ж у свою чергу ста-
вить нові кваліфікаційні вимоги до видавців і
редакторів. Безумовно, робота редактора багато
в чому є нерегламентованим процесом, що зале-
жить від певних умов, виду літератури, типу
видання, функціонального та читацького при-
значення, проте певні рекомендації, що уза-
гальнюють видавничий досвід, все ж можуть
бути висловлені. Стереотипно завдання редакто-
ра ототожнюється з потребою вибору зобра-
жень, аналізом їх змісту, укладанням підписів
до них. Такий підхід потребує фахових знань,
якими здебільшого володіють випускники спе-
ціальності «Видавнича справа та редагування».
Та все ж це лише мікрорівень опанування
редакторського фаху. Робота редактора над зоб-
раженням передбачає й макрорівень: визначи-
ти, в яких випадках і з якою метою використо-
вуватимуться зображення, яким чином вони
будуть скомпоновані, чи забезпечать єдність
словесного та візуального складників матеріа-
лу. Редактор неодмінно повинен подбати й про
те, щоб сторінка не стала ізольованим елемен-
том, аби розворот був сприйнятий читачем як
єдиний скомпонований блок. Зрештою саме
редактор, найкраще знаючи аудиторію книжки,
зобов’язаний подбати про те, щоб «спілкуван-
ня» потенційного читача із зображенням було
психологічно комфортним та інформативним.
Виконуючи сигнальну функцію, ілюстрації
повинні не лише легко сприйматися, емоційно
захоплювати, викликати зацікавлення, а й
інтелектуально стимулювати. Уміле компону-
вання зображень дасть змогу керувати проце-
сом читання, пропонуючи читачеві спочатку
подивитись на зображення, а згодом підштовх-
нути розпочати читання.

Чи не найскладніше для редактора — подола-
ти формалізований підхід до компонування
візуальних та словесних блоків. Часто-густо про
образ майбутнього видання редактор починає
замислюватися лише тоді, коли весь ентузіазм
витрачено на вдосконалення основного тексту й
стимулювати уяву вже пізно: редактор втомле-
ний і перестає «бачити» модель видання, реда-
кційна палітра комунікативних технік мимово-
лі збіднюється. Ця стандартна послідовність
ускладнює підготовку матеріалу, здебільшого
провокує замкнутість зображень, їх відірваність
від структури книжки. Натомість видання — це
носій, що вимагає усвідомленого подання та
компонування матеріалу. Крім того, редактор
щоразу повинен пам’ятати не лише про взаємо-
доповнення тексту й зображення, а подекуди й
про їх взаємовиключення. Наприклад, довгі
статичні описи варто замінити інфографікою,
забезпечуючи узгодженість вербального та візу-
ального. Завдання редактора — розробити адек-
ватну форму осмисленого подання матеріалу,
врівноважити форму та зміст.

Активніше реалізовується ідея рівноправно-
сті та органічності тексту й зображення у фото-
виданнях. Традиційно цей тип видань передба-
чає собою зовсім інший підхід до зображення,
адже там воно не лише доповнює текст, а часто-
густо, приміром, у фотоальбомах, є основним
джерелом інформації. Тут редактор неминуче
повинен опанувати методику роботи з фотомате-
ріалом на різних етапах редакційно-видавничо-
го процесу. Як зазначає О. Мжельська, робота
редактора над фотовиданнями пов’язана зі спе-
цифічними особливостями та труднощами. Він
одночасно координує роботу автора тексту, авто-
ра-укладача, автора фотографій, художника,
тому зобов’язаний бути компетентним у галузі
фотографії, повинен відчувати структуру видан-
ня, композицію візуального ряду, володіти про-
фесійним арсеналом редактора. Особливістю під-
готовки фотовидань є те, як уважає дослідниця,
що основний зміст майбутнього видання, його
авторський задум, ідея, тема простежуються,
найперше, у візуальному ряді, його композиції
та в кожного окремому знімку [6, 48]. Немов
розвиваючи думку, Ян. В. Уайт у своїй розвідці
«Editing by Design» пропонує редакторам сприй-
мати своє видання як тримірний предмет, в
якому третій вимір — глибина — виникає під час
гортання послідовно скріплених сторінок.
Редакторська увага переважно спрямована на
окреме зображення, проте не менш важливо, як
наполягає дослідник, врахувати інший аспект —
порядок розташування окремих елементів, яким
чином вони групуватимуться, як вони сконцент-
ровані як у межах кожної сторінки, так і всьо-
го видання. Саме тут редактор «жонглює» рит-
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мом, темпом, в якому видання вміщуватиме свої
матеріали читачеві. Зрештою «добре було б ство-
рити нове слово на взірець РЕДАКТИЗАЙН, —
зазначає автор. — Воно влучно окреслює те,
яким я бачу глибоку і близьку спорідненість
редагування і дизайну. Вони взаємозв’язані, їх
слід розглядати як єдине ціле» [22, 92].

Видавнича практика засвідчує динамічний
розвиток графічних моделей періодичних ви -
дань загалом та газет зокрема. Велика площа
шпальти та брак яскравих фарб, зростання кон-
курентності активно підштовхують видавців до
щораз активнішого використання візуального
ряду. Зі спрощенням технології підготовки фо -
тоілюстрацій (через застосування цифрових тех-
нологій) у багатьох редакціях газетних видань
було усунуто чи мінімізовано посади фотокорес-
пондентів, унаслідок чого пошук фотографій
став прерогативою головних редакторів чи
навіть авторів текстових матеріалів. Проблема
ж полягає в тому, що ці люди не завжди здатні
адекватно оцінити той чи той матеріал. Слід
звернути увагу й на те, що навіть використову-
вана термінологія для визначення кваліфікації
перебуває в розхитаному стані. Поруч із устале-
ними «художній редактор» та «технічний ре -
дактор» активно вводяться нові вужчі поняття,
об’єктивно засвідчуючи потребу в таких кад-
рах, як-от: арт-редактор, фоторедактор, більд-
редактор, редактизайнер [22]. Однак оскільки
ці поняття, як зрештою й їх дефініції, недо-
статньо розроблені, неминуче виникає багато-
значність термінології. Здавалося б, це лише
питання часу. Адже кількісне нарощення ви -
дань, що увиразнюють стійкий симбіоз тексто-
вої та візуальної інформації, об’єктивно призве-
де до прагнення підвищити якість змістової та
структурної основи цих видань, а зрештою і до
появи та поступової «селекції» кадрів. Однак є
певні чинники, що загальмовують процес.
Динамічний розвиток інтернету, неврегульова-
ність питань про захист авторських прав на
потоки матеріалів, що викладені у вільному
доступі в мережі, та й зрештою велика кіль-
кість аматорських зображень без зазначення
авторства об’єктивно полегшують пошук необ -
хідного зображення певної тематики. У поєд -
нанні з економічної кризою, що обмежує видав-
ничі ресурси газетної індустрії, подібне зумов-
лює відсутність фахових кадрів, а отже, прово-
кує вторинність візуальної інформації (що особ-
ливо яскраво виявляється у регіональних газет-
них виданнях). Для прикладу, функції техніч-
ного редактора газетного видання на загал об -
межуються питаннями компонування тексту на
шпальті та приєднанням до нього часто-густо
власноруч обраної фотографії з мережі чи, в
кращому випадку, виконаної автором матеріа-

лу. Натомість функції більдредакторів зводять-
ся до формального пошуку фотографій. На
практиці подібне провокує стереотипне компо-
нування та шаблонне відображення реаль ності,
нерозуміння інтересів аудиторії та не вміння їх
передбачати. Це впливає як на якість зобра-
жень, так і на стереотипність форми і змісту
шпальти. Революційним чином змінити спро-
щений погляд на практичну фотожурналістику
могли б фотоагенції (наприклад, «Corbis»). Ви -
значивши правила виробництва та дистрибуції
зображень, такі організаційні структури коор-
динували б роботу фотографів, забезпечуючи їх
постійними замовленнями, продавали вже гото-
ві фотороботи, колекції світлин для спеціалізо-
ваних журналів, замовляли виготовлення фото-
графій тощо. Поступово це б спровокувало під-
вищення якості зображень, виховувало б візуаль-
ну грамотність, збагачувало візуальну пам’ять
читача.

Отже, видання загалом та зображення як
його складник, повинні створюватися в єдиному
стилі, виходячи з єдиних пропорційних основ.
Сьогодні читача вже не здивуєш самою лише
наявністю та кількістю зображень, що розби-
вають монотонний текст та урізноманітнюють
сторінку. Ефект від їх подання не може бути
суто візуальним, у ньому повинен бути сенс,
тому і використовувати їх слід усвідомлено.
Зображення, що сприймаються миттєво, емо-
ційно, повинні інстинктивно викликати заці-
кавлення, створити місток між читачем та
інформацією, підштовхнути читача прочитати
текст, про це ж повинен подбати саме редактор.

1. Бельчиков И. Ф. Техническое редактирование
книг и журналов : учеб. пособ. / И. Ф. Бельчиков. —
М. : Книга, 1968. — 350 с.

2. Гиленсон П. Г. Справочник художественного
и технического редактора / П. Г. Гиленсон. — М. :
Книга, 1988. — 527 с.

3. Добкин С. Ф. Оформление книги: Редактору
и автору / С. Ф. Добкин. — [2-е изд., перераб. и
доп.]. — М. : Книга, 1985. — 208 с.

4. Нечипоренко Н. Художнику газеты : практ.
пособ. / Н. Нечипоренко. — К. : Всеукраинский союз
рабочих, 2005. — 224 с.

5. Шевченко В. Художньо-технічне оформлення
видань різних видів [Електронний ресурс] // Наукові
записки Інституту журналістики. — Т. 27. — URL :
http://journlib.univ.kiev.ua/index.php?act=article&ar
ticle=1815.

6. Мжельская Е. Л. Редакторская подготовка
фотоизданий : учеб. пособ. для студ. вузов /
Е. Л. Мжельская. — М. : Аспект Пресс, 2005. — 112 с.

7. Шаповал Ю. Г. Фотожурналістика : навч.
посіб. / Ю. Г. Шаповал ; М-во освіти та науки
України, Міжнарод. екoноміко-гуманіт. ун-т ім.
акад. Степана Дем’янчука. — Рівне, 2007. — 76 с. 

8. Черняков Б. І. Народження фотожурналісти-
ки : монографія / Б. І. Черняков ; Ін-т системних

36



Візуальна комунікація та соціокультурна функція редактора

досліджень освіти ; Київ. нац. ун-т імені Тараса Шев -
ченка. — К. : ВІПОЛ, 1996. — 71 с. 

9. Черняков Б. І. Винайдення і впровадження
технологій фотографічного ілюстрування періодики //
Вісн. Київ. нац. ун-ту імені Тараса Шевченка. Сер.:
Журналістика. — 1997. — Вип. 4. — C. 201—219.

10. Черняков Б. І. Зображальна журналістика в
друкованих засобах масової інформації: Ілюстрована
періодика від виникнення до середини XIX століття :
монографія / Б. І. Черняков ; Київ. ун-т ім. Тара-
са Шевченка, Ін-т журналістики. — К. : Центр віль-
ної преси, 1998. — 115 с.

11. Черняков Б. І. Зображальна журналістика як
предмет і як об'єкт журналістикознавчого дослід -
ження : монографія / Б. І. Черняков ; Київ. нац. 
ун-т ім. Тараса Шевченка, Ін-т журналістики. — К. :
Центр вільної преси, 1998. — 79 с.

12. Захарченко А. П. Виникнення та розвиток
медіа-мистецтв у системі масової комунікації : авто-
реф. дис. ... канд. наук із соц. комунікацій :
27.00.01 / А. П. Захарченко ; Ін-т журналістики КНУ
ім. Тараса Шевченка. — К., 2008. — 20 с.

13. Почепцов Г. Г. Теория коммуникации :
[Електронний ресурс] // Слава Янко. — URL : http://
yanko.lib.ru/books/betweenall/pochepcov-theory-of-
com.htm.

14. Бальтерманц И. Д. Специфика содержания и
формы фотожурналистики : лекции / И. Д. Бальтер-
манц. — М. : Изд-во МГУ, 1981. — 64 с. ; Те ж [Елек -
тронний ресурс]. — URL : http://constitutions.ru/
archives/1854.

15. Березин В. М. Фотожурналистика : учеб.
пособ. / В. М. Березин. — М. : Рос. ун-т дружбы наро-
дов, 2009. — 157 с.

16. Борев В. Ю. Фотография в структуре массо-
вой коммуникации / В. Ю. Борев. — Вильнюс :
Минтис, 1989. — 192 с.

17. Зиновьев А. О. К анализу политического вос-
приятия: политические рисунки и фотографии в мас-
совых изданиях как тип дискурса / А. О. Зиновьев //
Философия XX века: школы и концепции. — С.Пб.,
2001. — С. 94—95.

18. Колосов А. В. Визуальные коммуникации в
социально-политических процессах // Вестник
Ростов. ун-та дружбы народов. Сер.: Политология. —
2006. — № (6). — С. 81—87.

19. Фрост К. Дизайн газет и журналов / Крис
Фрост. — М. : Университетская книга, 2008. — 231 с.

20. Головко С. Б. Дизайн деловых периодических
изданий : учеб. пособ. / С. Б. Головко. — М. :
ЮНИТИ-ДАНА, 2008. — 423 с. 

21. Волкотруб И. Т. Основы художественного
конструирования / И. Т. Волкотруб. — К. : Вища
школа, 1988. — 192 с.

22. Уайт В. Ян. Редактируем дизайном: класси-
ческое руководство: как завоевать внимание читате-
лей: для дизайнеров, арт-директоров и редакторов /
Ян. В. Уайт. — М. : «Университетская книга», 2009. —
251 с.

23. Энциклопедия книжного дела / Ю. Ф. Май-
сурадзе, А. Э. Мильчин, Н. П. Маковеев и др. — [2-е
изд., перераб. и доп.] — М. : Юристь, 2004. — С. 166.

По д а н о  д о  р е д а кц і ї  2 7 .  0 7 .  2 0 1 1  р .

Blagovirna Nataliya. Visual communication and sociocultural function of an editor.
Criteria of evaluation of editorial images in printed editions are examined. The equality of the text and image

is analysed.
Keywords: images, publications, editor.

Благовирная Н. Б. Визуальная коммуникация и социокультуная функция редактора.
Рассматриваются критерии редакторской оценки изображений в печатных изданиях. Анализируется

равноправность текста и изображений.
Ключевые слова: визуальный ряд, печатные издания, редактор.

37

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
7
. 

2
0
1
2
. 

К
в
іт

е
н
ь
-ч

е
р
в
е
н
ь



ротягом двох останніх десятиліть україн-
ське суспільство було очевидцем, а пізніше

й відчуло наслідки принаймні трьох революцій:
по-перше, геополітичної, до якої призвів розвал
СРСР; по-друге, інформаційно-технологічної,
спричиненої насамперед інтернетом, по-третє,
Помаранчевої, яка дала українцям свободу слова.
Унаслідок цих знакових подій, а також в умовах
глобалізації світу, що триває, усередині системи
ЗМІ та їхньої аудиторії відбуваються докорінні
структурні трансформації, спостерігаються прин-
ципово нові тенденції на медіаринку. 

До цієї складної та багатогранної пробле-
матики прикуто увагу багатьох вітчизняних і
закордонних учених. Її розглядають в працях
О. Гресько, М. Житарюк, Я. Засурський, М. Кас-
тельс, С. Квіт, Н. Кирилова, С. Машкова, І. Ми -
хайлин, Т. Петрів, Б. Потятиник, В. Різун,
А. Чічановський, В. Шкляр тощо.

Мета статті — показати найбільш істотні
зміни, що відбуваються в журналістиці, струк-
турі, свідомості й поведінці масової аудиторії
під впливом світової глобалізації та досягнень
НТП в інформаційно-комунікативному (постін-
дустріальному) суспільстві.

Об’єктом наукової розвідки є вплив світових
глобалізаційних процесів і новітніх технологій
на діяльність ЗМІ, структуру й поведінку медіа-
аудиторії.

Предмет дослідження — тенденції та особли-
вості розвитку сучасної системи ЗМІ, причини
й наслідки її модифікації та пов’язані з цим
кількісно-якісні зміни медіааудиторії.

За 20 років, що минули після розпаду СРСР
і здобуття Україною незалежності (1991), жур-
налістика та аудиторія ЗМІ, яка стає дедалі
більш медіатизованою, тобто тотально залеж-
ною від змісту преси, зазнали кардинальних
змін. Це пояснюється впливом кількох основ-
них чинників. 

Перший чинник — глибока структурна транс -
формація суспільства. Змінилося суспільство —

змінилася й система ЗМІ як його підсистема.
У Радянському Союзі структура системи ЗМІ
була вертикальною, монопартійною, як і струк -
тура управління загалом. Після ліквідації
КПРС і СРСР структура системи ЗМІ на постра-
дянському просторі перетворилася на горизон-
тальну, багатопартійну, комерційну [1]. Жур -
налістика, звільнившись від компартійного
керівництва, не тільки набула статусу «четвер-
тої влади», а й стала розглядатися в умовах
ринкової конкуренції як джерело прибутку,
галузь інформаційного бізнесу. 

Із часом горизонтальна структура доволі
чітко позначила поділ на якісну та масову
пресу. Причому якісна преса дедалі більше роз-
ширює тематику, коло своїх інтересів, а отже, і
своїх читачів. Відбувається спрощення змісту
серйозних газет, їх «пожовтіння» (це притаман-
не, наприклад, авторитетним російським газе-
там «Труд», «Комсомольськая правда» тощо). У
зв’язку з цим доцільно виділити третій, зміша-
ний вид сучасної преси — якісно-масову. Нині на
медіаринку України масових видань значно
більше, ніж якісних (до останніх належать,
наприклад, «Дзеркало тижня», «День», «Укра-
їнський тиждень»).

Другий чинник — безупинне поширення
інтернету, новітніх мультимедійних техноло-
гій, які цілковито охопили й журналістику.
Виник новий її різновид — інтернет-журналі-
стика (або комп’ютерна, онлайнова, мережева,
веб-журналістика). Її можливості значно роз-
ширюють «територію свободи», що й дозволяє
Україні належати, згідно з рейтингом де-
мократичних прав та громадянських свобод
американської неурядової організації Freedom
House за 2010 р., принаймні до «частково
вільних країн» [2]. Отже, інтернет (простір
вільної комунікації та поліфункціональна
система) можна розглядати як своєрідний
гарант часткової свободи в країнах, що розви-
ваються.

В. М. Гвоздев,
канд. філол. наук 
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Трансформація ЗМІ та медіааудиторії в умовах глобалізації

Інтернет, з одного боку, поєднав усі типи ЗМІ
(у глобальній мережі репрезентовані та мають
власні сайти інформагенції, газети, журнали,
телерадіокомпанії, власне онлайнові ви дання,
їхні спеціальні проекти), а з іншого — й сам є
унікальним джерелом інформації. Унаслідок цьо -
го відбувається стрімка міграція медіааудиторії
в інтернет. Значна її частка перейшла у вірту-
альний простір, надавши перевагу екранному
(моніторному) читанню, перегляду телепрограм
і прослуховуванню радіопередач в інтернеті
замість користування традиційними ЗМІ. 

Поява інтернету як альтернативного способу
спілкування з використанням специфічних елек -
тронних засобів і ресурсів спричинила якісні
зміни комунікативних процесів. Трансформу -
ється насамперед суб’єкт спілкування. Науков -
ці досліджують проблему конструювання обра-
зу «Я» («Я-концепції» як уявлення людини про
саму себе) у віртуальному просторі.

Т. Наумова [3, 5—7] зазначає про злиття
трьох «Я» («Я-реальне», «Я-ідеальне», «Я-вір-
туальне») інтернет-залежних соціальних аген-
тів. Проте «Я-віртуальне» часто виявляється
далеко не ідентичним «Я-реальному» та «Я-іде-
альному». Користувачі глобальної мережі нама-
гаються самореалізуватися, виділитися з маси
через такі особливості організації активності в
інтернеті, як азарт, брак часових меж, множин-
ність образів «Я». Тобто їхня поведінка харак-
теризується власними стилями створення само-
презентації в мережі. Для інтернет-залежних
індивідів характерним є відкритий стиль само-
презентації та комунікативний стиль діяльно-
сті, для інтернет-незалежних — закритий стиль
самопрезентації та пошуковий стиль діяльності
у віртуальному товаристві. Анонімність і від-
сутність безпосереднього сприйняття особисто-
сті дають змогу користувачам моделювати влас-
не «Я» на свій розсуд, заявляючи про себе в
блогах, соціальних мережах, чатах тощо.

Розгляд інтернету лише як інноваційного
медіа О. Петрунько [4, 338] вважає спрощеним
і поверховим підходом, наголошуючи на тому,
що інтернет — не тільки певний простір інфор-
мації, а й принципово інший, додатковий вимір
соціального життя, альтернативне соціальне
середовище життєдіяльності сучасного людства,
новітня інформаційно-комунікативна мегатех-
нологія впливу на громадську думку в умовах
медіасуспільства. Створений засобами інтернету
первинно штучний віртуальний світ став для
багатьох людей реальнішим за саму реальність.

В умовах «демасифікації» друкованих ЗМІ
(тобто вони перестають бути масовими в звично-
му розумінні) зростає роль комп’ютера, що
активно впливає на нашу соціальну пам'ять, як
стверджує Н. Кирилова [5, 111, 133, 173]. На її

думку, комп’ютер завдяки наявності інформме-
реж стає найважливішою складовою частиною
глобального полілогу, новим динамізованим спо-
собом існування медіакультури. Формується нове
комп’ютерне покоління, що має нові ідентифіка-
ційні параметри й сприймає фізичну та штучну
віртуальну реальність як рівні реальності.

Всесвітня павутина, мультимедійні техноло-
гії спричинили еволюцію традиційної журналі-
стики. «На часі зафіксувати глобальну інтерне-
тизацію традиційних ЗМІ плюс розвиток аль-
тернативного виду ЗМК — інтернету» [6, 56]. У
тотальній інтернетизації вбачають загрозу по -
дальшому існуванню преси. Приміром, висуну-
то «теорію смерті газет», згідно з якою онлай-
нові ЗМІ до 2035 р. остаточно витіснять із ме -
діаринку друковану періодику [7]. 

Динаміка приросту читачів інтернет-форма-
тів газет є незрівнянно вищою, ніж зростання
продажу їхніх паперових версій: за п’ять років
ауди торія газет в інтернеті зросла у світі на
350 %, а їх продаж — лише на 4,75 %. Ско -
рочуються наклади навіть провідних газет. Вод -
ночас зростає кількість їх читачів у інтернеті.
Змінюються й вимоги аудиторії до ЗМІ: нині їй
потрібен різноманітний контент на різних
носіях, причому практично цілодобово, а не
один-два рази на день, як раніше [8, 78, 83—84].
Завдяки новітнім медіа фактично виникла нова
цивілізація — електронного родоплемінного ла -
ду, ери планетарного уніформізму, так званого
«глобального села» [9, 4]. Глобалізація змінює
структуру інформаційних потоків. Відбува ється
інтеграція порівняно замкнених комунікатив-
них систем і уніфікація інформації [5, 106]. 

За радянських часів вітчизняні ЗМІ здебіль-
шого існували начебто поза світовим масовоін-
формаційним потоком. Нині ж українські медіа
включено в загальносвітову мегакомунікативну
систему. Якщо раніше у світі точилося проти-
борство двох таборів — соціалістичного та капі-
талістичного, їхніх потужних ідеологічних
систем, основу яких становили ЗМІ, то після
па діння Берлінської стіни та краху радянської
імперії впала і величезна «залізна завіса». Це
знаменувало закінчення тривалої «холодної
війни». Натомість налагодилося міжнародне
співробітництво між країнами — колишніми
ідеологічними супротивниками, насамперед
між двома супердержавами — США та Росією,
яка стала спадкоємницею СРСР. Таким чином,
зникають міждержавні інформаційні кордони
(бар’єри), які раніше створювалися штучно,
наприклад: глушіння на теренах Радянського
Союзу «ворожих голосів» — західних радіостан-
цій «Голос Америки», «Свобода» тощо; бойкот
Московської олімпіади—80 провідними країна-
ми на знак протесту проти вторгнення радян -

39

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
7
. 

2
0
1
2
. 

К
в
іт

е
н
ь
-ч

е
р
в
е
н
ь



Гвоздев В. М.

ських військ до Афганістану тощо. Усе це зава-
жало вільному спілкуванню й інформаційному
обміну між народами. Отже, двополярного світу
більше не існує. Він стає багатополярним — з
огляду на зростаючий вплив третьої могутньої
держави світу — Китаю, а також нещодавні
скандальні викриття WikiLeaks та революційні
події 2011 р. в арабських країнах. Інтернет,
який великою мірою спричиняє такі вибухопо-
дібні явища, стирає інформаційні межі та зни-
щує стереотипи. Cьогодні інтернет як найвпли-
вовіший ЗМК фактично встановлює новий сві-
товий порядок, інформаційну владу нового
типу — електронну. 

Модифікацію сучасної системи ЗМІ та їхньої
аудиторії пов’язують також із такими проце -
сами:

Дігіталізація (від англ. digitalisation — циф-
ровізація) — переведення змісту медіа у цифро-
вий формат, зрозумілий сучасним комп’ютерам.
Тобто інтернет перетворюється на особливе
інформаційно-комунікативйне середовище, в
якому медіапродукти завдяки своєму цифрово-
му форматові спроможні долати будь-які кордо-
ни. Отже, світ стає цифровим.

Конвергенція (від лат. convergere — зближа-
тися, сходитися) стала можливою в медійній
сфері саме завдяки дігіталізації. Суть терміна
«конвергенція», на думку С. Машкової [10, 6],
найточніше передає поняття «злиття»: по-
перше, це злиття технологій; по-друге, злиття
раніше роз’єднаних і віддалених ЗМІ; по-
третє, злиття ринків. У підсумку аудиторія
має можливість одержувати однакові інформ-
продукти різними каналами. Зближення ЗМІ,
створення спільних для різних каналів інфор-
мації змістових продуктів призводить до виник-
нення й розвитку нових інтегрованих жанрів:
блогу, інтернет-конференції, онлайнового ре -
портажу, інтернет-моніторингу тощо. Відповід -
но збільшуються вимоги й до журналіста: він
повинен мати мультимедійні навички, вміти
створювати матеріали для будь-якого типу ЗМІ.
Конверген-ція приводить до створення нового
інтегрованого медіаринку, учасники якого
об’єднуються з метою зниження ризиків діяль-
ності на цьому ринку. 

Традиційні ЗМІ перетворюються на мульти-
медійні редакції, конвергентні ньюзруми,
медіахолдинги, медіакорпорації. Перегляда-
ються комунікативні стратегії ЗМК, розши-
рюється їхнє функціональне поле. Газети пере-
ходять на платформу новітніх технологій, пра-
цюючи одночасно в друкованому, онлайновому,
мобільному, теле-, радіоформаті. Наприклад, у
Росії функціонують міжнародний щомісячник
«Совершенно секретно» і телекомпанія з анало-
гічною назвою; газета «Комсомольская правда»

та її нові спецпроекти: радіо «Комсомольская
правда», а також інтерактивне телебачення
«Комсомольская правда»; газета «Известия» і
канал «Известия TV». Тобто кілька амеді, що
функціонують у межах певного медіахолдингу
(медіагрупи, компанії), використовують той са -
мий бренд. Причому тенденція до об’єднання
притаманна не тільки центральним, а й місце-
вим медіа. Для прикладу, на базі газети міськ -
ради «Трибуна» в Дебальцеве Донецької області
запропоновано створити міський телеканал та
інтернет-портал. Кінцева мета першого подібно-
го в цьому регіоні проекту — «створення загаль-
номіського медіахолдингу» [11]. Тобто глобалі-
зація стимулює регіоналізацію, роблячи регіони
залежними від інтеграційних процесів, зокрема
й в медійній галузі [12].

Глобалізація означає також загальносвітову
тенденцію до взаємозалежності та відкритості,
надає доступ до безлічі ресурсів, а медіаоргані-
заціям дає змогу значно розширювати свою
аудиторію. Однак багато ЗМІ зовсім не прагнуть
до цього, націлюючись, навпаки, на вузьке коло
споживачів інформації. Медіааудиторія дедалі
більше сегментується та диверсифікується.
Тож прагнення до максимально ефективного
інформаційного обслуговування певної аудито-
рії зумовило спеціалізацію та диверсифікацію
ЗМІ (диверсифікація від лат. diversus — різний)
[10, 6]. Однак диверсифікація ЗМІ та їхньої
аудиторії не означає втрати контролю над ними
з боку держави, олігархів, окремих політичних
сил тощо. «Процес глобалізації викликав до
життя ще одну загальносвітову тенденцію — ста-
новлення медіакратії. Медіакратія — це техно-
логія, за якою приватний капітал керує політи-
кою й політиками завдяки контролю над ЗМК і
виробництвом культурних цінностей, які фор-
мують і встановлюють зразки масової поведінки
й прийнятних для приватного капіталу дій
політичних еліт» [13, 274].

Висновки. В основі модифікації сучасної
системи ЗМІ лежать процеси глобалізації, дігі-
талізації, конвергенції, диверсифікації, медіа-
кратії. До істотних змін у структурі й діяльно-
сті мас-медіа призвели і внутрішньополітичні,
і зовнішньополітичні чинники. Вплив інтернету
та світових глобалізаційних процесів спричини-
ли також такі тенденції розвитку інформацій-
ного середовища: 

1. Еволюція традиційної журналістики, її
«інтернетизація». 

2. Стрімка міграція в інтернет великої части-
ни медіааудиторії, що відбувається разом із
переходом преси в онлайн; зростання вимог
аудиторії до ЗМІ стосовно забезпечення можли-
вості перманентного отримання інформації за
допомогою різноманітних носіїв.
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3. Якісні зміни комунікативних процесів,
передусім трансформація суб’єкта спілкування,
поява додаткових можливостей для його само-
вираження за допомогою засобів і ресурсів гло-
бальної мережі (створення блогів, присутність у
соціальних мережах тощо) і водночас усе біль-
ша інтернет-залежність частини аудиторії.

4. «Демасифікація» преси, а також її спеціалі-
зація: відбувається динамічне зростання кілько-
сті спеціалізованих (вузькоспеціалізованих) ЗМІ
на тлі загального збільшення кількості медіа. 

5. Зміна характеру журналістської праці,
самого розуміння цієї професії, значне розши-
рення її меж — від власне журналістської твор-
чості до медіадіяльності в широкому сенсі, а
також зростання вимог до журналістів: дедалі
частіше їм доводиться бути фахівцями широко-
го профілю.

6. Глобалізація змінює структуру інформацій-
них потоків, інтегрує комунікативні системи,
уніфікує інформацію, а також стимулює інтегра-
ційні процеси в медійній галузі в регіонах. 

7. Глобальне стає частиною національного у
медійній сфері: вплив (диктат) масової культу-
ри призводить до «пожовтіння» навіть серйоз-
них газет, до кризи якісної аналітичної преси.
Змінюється філософія (концепція) діяльності
традиційних ЗМІ в бік явного домінування
новинного й розважального інформпродукту.

8. Розвиток інтернет-медіа збагачує палітру
журналістських жанрів. 
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країнське телебачення зазнало кардиналь-
них змін на початку 90-х рр. Розпад єдино-

го інформаційного простору й створення замість
Центрального телебачення сотень регіональних
мовних компаній поклали початок індивідуаль-
ному підходу до розробки конкурентноспро-
можних програмних концепцій. Кожен, щойно
народжений, творчий колектив змушений був
шукати власну форму привернення глядацької
уваги.

За останні 20 років українському телемов-
ленню (як і журналістиці загалом) довелося
пройти бурхливий етап розвитку. Світові досяг-
нення з повоєнних часів аж до сьогодні ми
намагалися осягнути за кілька років. Вітчиз-
няні ЗМІ вирвалися з-під централізованої влади
рад і прагнули якомога більше увібрати в себе
західного досвіду. Це їм вдалося. На деякий час
телебачення стало попсово-масовим, перена-
сиченим дешевими серіалами та кальками
західних розважальних шоу. Та час постійно
вносить корективи в телевізійний простір,
аудиторія стає більш вибагливішою, і вітчизня-
ні телекомпанії починають надавати перевагу
створенню власного продукту. Епоха «сліпого
наслідування» («відвертої кальки») поступово
закінчується, настає час власне українського
мовлення, яке заслуговує на те, щоб бути
ретельно вивченим. У цій роботі приділено
увагу інформаційно-розважальному жанру ран-
кового телеефіру. Актуальність теми полягає в
необхідності якомога ширше розкрити всі особ-
ливості, показати специфіку інформаційно-роз-
важального типу мовлення залежно від часу
доби та аудиторної спрямованості.

Російський дослідник тележурналістики
Р. Борецький в одній зі своїх праць зазначає,
що явище «телебачення загалом», якщо розгля-
дати його з позицій соціології та естетики, не
існує, оскільки технічно єдиний телеканал
масової комунікації досить чітко членується на

програми і саме в такому вигляді подається на
розсуд аудиторії [1]. Аналізуючи специфіку
Українського телебачення, розглянемо дифе-
ренційований підхід і зосередимось на інформа-
ційно-розважальних програмах ранкового мов-
лення.

Ранковий телепростір Українського телеба-
чення — сегмент, який не є добре дослідженим.
За роки становлення комерційного мовлення
ранковий ефір ще не настільки сформувався,
щоб мати власну багату історію. Проте результа-
ти є. Тож названі обставини й стали основою
для проведення цього дослідження, яке не може
бути позбавлено актуальності. Інформаційно-
розважальний тип мовлення ранкового телеефі-
ру детально не описаний у жодному з вітчизня-
них і закордонних посібників. Переважна біль-
шість наукових праць стосовно проблем сучасно-
го Українського телебачення належать виклада-
чам Інституту журналістики Київського націо-
нального університету ім. Т. Шевченка. Саме на
кафедрі телебачення та радіомовлення пишеться
історія вітчизняного мовлення. До розгляду
теми про специфіку та жанри Українського
телебачення зверталися такі дослідники, як
В. Бугрим, В. Гоян, І. Мащенко, Т. Щербатюк
тощо. Утім зовсім небагато досліджень було
присвячено ранковому програмному продукту
загалом та інформаційно-розважальному мов-
ленню зокрема. 

Мета роботи полягає в тому, щоб на основі
теоретичного й практичного матеріалів сформу-
вати поняття про ранкове телемовлення
України, з’ясувавши сучасний стан ранкових
програм, особливості верстки, стилістики, жан-
рові особливості. 

Досягнення цієї мети зумовило необхідність
вирішення таких завдань: дослідити специфіку
формування ранкової сітки телевізійного мов-
лення; проаналізувати становлення інформацій-
но-розважального типу мовлення на сучасному
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Українському телебаченні; визначити тенденції
ранкових інформаційно-розважальних програм
вітчизняного телебачення; сформулювати основ -
ні засади та принципи діяльності інформаційно-
розважальних передач у ранковий час.

На сьогодні у вітчизняному телевізійному про-
сторі виходять шість програм інформаційно-роз-
важального типу: «Доброго ранку, Україно!»
(ТРК «Ера»), «Сніданок з “1+1”» («Студія
“1+1”»), «Ранок на “Інтері”» («Інтер»), «Підйом»
(«Новий канал»). «Ранок на “П’ятому”» («5 ка-
нал») та «Сьогодні. Ранок» («TVi»). Усі шість
ранкових проектів розраховані на різну аудито-
рію — вони поділили сфери впливу, що й зумов-
лює їх тривале співіснування. 

Перед тим як детально заглибитися в історію
виникнення українського ранкового мовлення,
а саме ранкових розважальних шоу, варто зга-
дати, як саме виник цей формат. В ефірі бри-
танського національного телебачення 15 червня
1958 року вийшла перша з серії передач «Oh
Boy». Це шоу назавжди змінило формат розва-
жальних телепрограм. До цього у Великій
Британії та США існували навколокультурні
шоу, які виходили в запису. Крига скресла
завдяки продюсеру Дж. Гуду, який пролобіював
своє бачення ранкової програми і видав у ефір
програму, яка порушувала всі канони: було ска-
совано попередній запис програми і створено
«прямий ефір». Шоу «Oh Boy» просто не встиг-
ли заборонити: дуже швидко воно завоювало
популярність [2, 14].

Ранкове мовлення пострадянського телеба-
чення бере свій початок від кінця існування
СРСР. На хвилі появи нового телебачення,
більш відкритого та молодіжного, Перший
канал започаткував програму «60 хвилин». Це
сталося у вересні 1987 р. Пригадайте, щось
середнє між форматом «Музичного кіоску»
(ведучі вели ефір сидячи, спокійно, сумно) та
вибуховими «Поглядом» та «До й опісля опів-
ночі», якими тоді хворіла країна [3, 6].

Ведучі просто пов’язували різні блоки, які
складалися з новин, погоди, спорту, обов’язко-
вого мультфільму, прямих включень та музич-
них кліпів. 

Узагалі це був цілковито новий продукт. На
тлі І. Кирилова ведучі мали більш розкутий
вигляд, іноді навіть жартували. У різні роки
вранці працювали В. Молчанов, Н. Шахова,
Є. Кисельов, М. Осокін, П. Городников, Т. Ве-
денеєва, І. Зайцева, В. Флярковський тощо.

Ведучі до студії запрошували гостей, які гово-
рили не про результати пленуму, а про тварин,
естраду або футбол. Із часом перше ранкове шоу
СРСР розрослося до «90 хвилин», потім до «120».
Згодом воно стало «Ранком» й у нього з’явилося
кілька конкурентів на інших каналах [4, 67].

Телебачення — це певний універсальний
механізм організації дозвілля, що в ідеалі
включає в себе поєднання приємного з корис-
ним. Приємне на сучасному телебаченні вира-
жене найрізноманітнішими шоу, фільмами
тощо, корисне подають у вигляді новинних
випусків, які вкрай необхідні як глядачеві
(треба ж знати, що у світі відбувається), так і
власнику каналу (треба ж показати, хто най-
більше переймається подіями в країні). Інфор-
маційна та розважальна — ось основні функції
сучасного телевізійного мовлення, які по праву
можна поставити на чільне місце.

На початку телевізійної ери, в середині 
60-х рр. минулого сторіччя, в країнах Західної
Європи проводилися соціологічні дослідження,
щоб визначити, яким програмам глядачі
надають перевагу. Уже тоді існували найпримі-
тивніші рейтинги передач, за результатами
яких найпопулярнішими були п’єси (оригіналь-
ні сценічні постанови) та випуски новин [5, 45].
Тож справедливо буде зазначити, що від зарод-
ження телебачення синтезувало в собі розва-
жальну та інформаційну природу. 

Діяльність розважальних проектів на терені
пострадянського телебачення взагалі й укра-
їнського зокрема, досліджено дуже мало. Здебі-
льшого увага дослідників зосереджена на діяль-
ності інформаційних, а ще частіше — інформа-
ційно-аналітичних програм, їх жанрів, типоло-
гічних особливостей тощо. Ця галузь телебачен-
ня вважається серйозною, впливовою, врешті-
решт престижною як для журналістів, які її
творять, так і для науковців, що її дослід-
жують. 

У кінці 80-х рр. у посібнику для журналі-
стів-початківців зазначено: «Як тенденція від-
значається постійне збільшення образно-емо-
ційного мовлення у цілому, гостро поставлене
питання щодо включення у передачі цікавої,
розважальної інформації. Журналістам-почат-
ківцям, можливо, цей напрямок мовлення
здасться таким, що не заслуговує на увагу.
Однак мова йде про соціально важливу пробле-
му — про повноцінний відпочинок трударя, від-
новлення сил після виснажливого робочого
дня» [6, 26].

Роз’яснюючи журналістам поняття «телеба-
чення», автори наведеного посібника неначе
виправдовують розважальний тип мовлення,
закликають на нього звернути увагу. Утім ця
галузь телебачення, за оцінкою спеціалістів,
тривалий час залишалася «такою, що не заслу-
говує на увагу», але глядач давно зробив свій
вибір на її користь.

І сьогодні досить часто можна почути крити-
ку на адре су розважальних телепроектів. Заки-
ди здебільшого стосуються «і мови не такої, і
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стилістики, і манери ведучих». А все тому, що
цей жанр дозволяє собі багатоплановість і різ-
номанітність, його не можна втиснути в жодні
рамки. На скільки вистачає польоту фантазії
творчого колективу, на стільки й буде яскравою
програма.

Першим ранковим інформаційно-розважаль-
ним проектом, що відрізнялася від багатьох
тодішніх телевізійних випусків, стала на почат-
ку 1996 р. програма «Доброго ранку, Україно!»,
яка теж, як і перший радянський ранковий
проект, мала тривалість 60 хв. [7, 19].

Через півроку хронометраж передачі було
збільшено удвічі. Тоді програма складалася з
кількох стабільних рубрик: інформаційних
повідомлень, спортивного блоку, мультфільму,
музичних номерів, погоди, знайомства з цікави-
ми людьми, окремих сюжетів.

Задля якісного оформлення ефіру програма
почала залучати спонсорів. Якісно змінилося
відеооздоблення, декорації у студії, змінився
образ ведучих завдяки роботі стилістів-гриме-
рів. Усе це було б неможливим без фінансової
допомоги з боку комерційних організацій. Так
поступово змінювалося обличчя Українського
телебачення загалом, а також підхід до вироб-
ництва програм інформаційно-розважального
типу зокрема.

Згодом кожен телеканал намагався підготу-
вати власну інформаційно-розважальну програ-
му і видати її у ранковому ефірі. Щоправда,
глядачам були запропоновані як ранкові, так і
вечірні проекти, які з дотриманням стилістики
каналу і вимог щодо такого типу програм скла-
далися з різних взаємозалежних сегментів,
зокрема інформаційних, розважальних, пізна-
вальних блоків. Як правило, в інформаційно-
розважальних програмах максимально викори-
стовували принцип інтерактивності (зворотного
зв’язку), коли глядачі під час прямого ефіру
телефонують у студію, ставлять запитання,
беруть участь у вікторинах, а також надси-
лають листи на конкурси, які попередньо озву-
чують ведучі.

У 1997 р. на екран виходять ранкові про-
грами «Сніданок з “1+1”» («Студія «1+1» на
УТ-2), а роком пізніше з’явилося ранкове
інформаційно-розважальне шоу «Підйом» на
«Новому каналі», і лише 2006 р. світ побачив
«Ранок на «Інтері» («Інтер»). Згодом у ранко-
вому телевізійному просторі з’явилися інфор-
маційно-розважальні програми на «5 каналі»
та на «TVI».

Ранкове інформаційно-розважальне мовлен-
ня на сьогодні досліджувати і легко, і складно.
Відносна легкість завдання полягає в тому, що
урізноманітнення телевізійних жанрів, стилів
та програмної сітки в Україні розпочалося

порівняно недавно — трохи більше 18 років
тому. Причини того відомі — перехід зовсім на
інший етап мислення водночас із розпадом
СРСР. Тож за 20 років історії незалежної дер-
жави ранкові проекти можна перелічити на
пальцях. Крім вищеназваних «метрів» ранково-
го телепростору, існували ще деякі проекти.
Про них можна говорити в минулому часі,
оскільки через різні причини вони були закри-
ті, не зробивши вагомого внеску в розвиток
інформаційно-розважальної індустрії Україн-
ського телебачення. Це, наприклад, програма
«Новий день» («Інтер»). 

«Новий день» не протримався в ефірі й пів-
року (2001). Програма будувалася приблизно за
такою схемою: випуск новин — гість у студії —
тематична інформація (наприклад, «цікавин-
ки») — сюжети — інтерактивне опитування (дзвін -
ки в студію). Ведучі вели передачу спокійно,
сидячи за столом чи в зручному кріслі. Їх
сприймали більше як «міжпрограмний про-
дукт»: вони робили підводки і відводки, давали
не вельми важливу інформацію, просто справ-
ляючи загальнопозитивне враження. Тем-
поритм і цільова спрямованість відповідно були
схожими.

Труднощі ведення ранкових програм поляга-
ли в тому, що: по-перше, жодних теоретичних
обґрунтувань щодо засад діяльності сучасного
інформаційно-розважального телемовлення не
було; по-друге, за порівняно короткий проміжок
часу Українське телебачення ще не настільки
сформувалося, щоб мати власну історію і ваго-
мі здобутки. 

На сьогодні можна визначити такі тенденції
у ранковому інформаційно-розважальному
мовленні України (за основу подібних дослід-
жень береться власний професійний досвід та
спостереження інших працівників ТБ (режисе-
рів, програмних директорів, редакторів, про-
дюсерів тощо):

1. Урізноманітнення телевізійних жанрів,
стилів та програмної сітки. До речі, останнє в
Україні з’явилося порівняно нещодавно — трохи
більше десяти років тому. 

2. Намагання кожного загальнодержавного
каналу видати в ефір власний ранковий інфор-
маційно-розважальний проект, безумовно, є
явищем позитивним. 

3. Виникнення конкуренції на вітчизняному
телевізійному просторі й підвищення рівня якос-
ті передач. Проекти, які дійшли до сьогодні, вже
заслуговують на належну увагу та є предметом
дослідження. 

З ранку людина налаштовує телевізор на
певний канал і дивиться його аж поки не наста-
не час бігти на роботу. О цій порі, як правило,
люди не мають вільної хвилини перескакувати
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з каналу на канал, шукаючи, що їм до вподоби
найбільше. Телевізор вмикають більше для
фону, який ще й дає корисну та розважальну
інформацію. Пріоритети розставляє кожен собі
сам і, відповідно, налаштовується на свій улюб-
лений ранковий блок (програму).

Наповнення ранкових інформаційних випус-
ків має такі особливості: 

1. Повідомлення міжнародної тематики ста-
новлять основу випусків (понад 70 %).

2. Уникнення кримінальної тематики (насил-
ля, трагедії тощо), намагання подати її в макси-
мально нейтральній формі.

3. Наявність більшої (порівняно з вечором)
кількості розважальних повідомлень.

4. Вільний стиль викладу, дозволено власне
стилістичне й лексичне забарвлення повідомлень.

Нині ранкові інформаційні випуски вітчиз-
няних каналів дотримуються єдиних правил,
які притаманні й світовому телебаченню: дина-
мічність, оперативність, лаконічність [8, 67].

Ранкові інформаційні програми базуються на
підсумкових випусках новин попереднього дня,
але аж ніяк не дублюються (!). Стислість — чи
не найголовніша риса ранкових інформаційних
випусків. Людині о шостій годині ранку, якщо
й потрібні новини, то в невеликій кількості й
ненав’язливій формі.

Рано-вранці головні події доби, що минула,
можна подавати як у стислому вигляді (дайдже-
стом), так і з ведучим у студії. Інформаційним
дайджестом-калейдоскопом коротких повідом-
лень, спеціально відібраних для ранку.

Світові тенденції телебачення стрімко ввірва-
лися й відобразилися на діяльності вітчизняних
телевізійних каналів багато років тому. Тепер
серіалами, reality- (реальними) та talkshow
(ток-шоу) власного (втім, на жаль, частіше
російського) виробництва нікого не здивуєш.
Вони транслюються всіма без винятку україн -
ськими телемовниками. Це рейтингові проекти,
які цікаві глядачеві, вони розважають та інфор-
мують, даруючи охочим приємне дозвілля та
настрій.

Утім Українське телебачення теж розвива-
ється і досить швидкими темпами. На сьогодні
можна видокремити такі позитивні тенденції:

1. За насиченості телевізійного ринку різно-
плановою продукцією смаки аудиторії стають
досконалішими. Глядач навчився цінувати
якісніший «наш» серіал, який прийшов на
зміну латиноамериканському; відрізняти ток-
шоу з підставними персонажами від реальних
проблемних ситуацій. Більш вимогливою стає
аудиторія і, відповідно, стає досконалішим про-
грамне наповнення телевізійних каналів.

2. Розширив масштаби свого мовлення й
ранковий блок, за програмно-тематичним

наповненням він тепер розділений на дві части-
ни: ранній (6.00—9.00) і пізній (9.00—12.00)
ранок, відповідно поділивши і цільову аудито-
рію. Інформаційно-розважальні проекти вихо-
дять у найранковішому блоці телевізійного мов-
лення й розраховані насамперед на активну
частину населення. Це тривалий за часовим
обсягом продукт прямого ефіру, хронометра-
жем, як правило, приблизно три години. 

3. Ранкові інформаційно-розважальні про-
грами мають мозаїчну структуру: в одному фор-
маті поєднано десятки різнопланових компо-
нентів (тематичні рубрики, інформаційні відео-
сюжети, студійна робота ведучого, спілкування
з гостями тощо). Форма подання — вільна, роз-
рахована на сприйняття «інформуючи розважа-
ти». Подібні проекти є найбільш інтерактивни-
ми серед програм сучасного телебачення, гля-
дацьку увагу залучають усіма існуючими мето-
дами (телефон, інтернет, пошта). Таким зворот-
ним зв’язком не можуть похвалитися передачі,
що виходять протягом денної та вечірньої
частин дня.

4. Щодо ранкових інформаційно-розважаль-
них проектів, які функціонують сьогодні
(«Сніданок з «1+1», «Підйом», «Доброго ран-
ку, Україно!»), то їх можна сміливо назвати
«метрами» Українського телебачення. Най-
молодші з них — «Ранок на “Інтері”», «Сьо-
годні. Ранок», «Ранок на “П'ятому”». За трива-
лий час існування кожна із програм виробила
певну специфіку мовлення, орієнтуючись на
відповідну цільову аудиторію. Проекти тема-
тично й структурно зовсім різні. Хоча всіх їх
об’єднує єдиний стандарт мовлення — інформа-
ційно-розважальне ранкове шоу, проте і всере-
дині типу є градація. «Сніданок з “1+1”» нале-
жить до інформаційного мовлення з елемента-
ми розважального, «Підйом», навпаки, можна
охрестити «розважально-інформаційною» про-
грамою, а «Доброго ранку, Україно!» — інфор-
маційно-розважальним проектом з уповільне-
ним темпоритмом.

5. Обов’язковою складовою частиною ранко-
вого ефіру є випуски новин, які подають лако-
нічно, оперативно, динамічно за наявності біль-
шої кількості (порівняно з вечором) розважаль-
них повідомлень, максимально уникаючи інфор -
мації кримінальної тематики.

6. Загалом ранкова сітка телевізійного мов-
лення складається із кількох компонентів: опе-
ративних випусків новин, розважальних пере-
дач та серіальної продукції. Головна мета —
дати позитивний заряд глядачеві, не обтяжую-
чи його важкою інформацією.

Усі вітчизняні інформаційно-розважальні
ранкові проекти декларують формат свого мов-
лення як «breakfast show» (буквально — снідан-

45

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
7
. 

2
0
1
2
. 

К
в
іт

е
н
ь
-ч

е
р
в
е
н
ь



Шальман Т. М.

46

кове шоу) і за структурою наближаються до його
стандартів (найбільше — програма «Підйом»). 

Ранкове мовлення вітчизняного телебачення
має формуватися з якісного конкурентоспро-
можного продукту, тяжіючи за стандартами до
західних аналогів, але зі специфікою власне
українського мовлення. Із потенційними мож-
ливостями творчих колективів українських
телепрограм поставлені завдання можуть бути
виконаними в найближчий час.
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ворчі професії, до яких належить і профе-
сія редактора, з огляду на свою природу

(передусім через необхідність творення нового)
особливо чутливі до впливу особистісних харак-
теристик тих людей, які до цієї сфери залуче-
ні. Продукт творчої діяльності має в собі від-
битки особистостей її творців, виявляючись
через пев ні ознаки (естетичні, культурні, філо-
софські, духовні тощо), прямо чи опосередкова-
но передаючи їхні основні світоглядні позиції.
Світо гляд редактора, широта та глибина свідо-
мості — одні з тих важливих чинників у його
діяльності, які позначаються на всіх етапах
роботи, збагачуючи її, надаючи їй подальшого
розвитку, чи навпаки, збіднюючи і спрощуючи.
Фор мується світогляд із перших днів життя
людини і, хоча зовнішній чинник відіграє тут
важливу роль, проте, розвиваючись, людина
набуває можливості самостійно коригувати цей
процес, спрямовуючи свої внутрішні сили й
діяльність у тому чи тому річищі. Через те, що
професія редактора має суспільно значущий
характер, а також активно впливає на форму-
вання світогляду дуже багатьох людей, варто
порушити питання про стан розвитку світогля-
ду самого редактора, необхідності звернути
увагу майбутніх редакторів на важливість
цього аспекта діяльності не як факультативно-
го поняття, а як однієї зі значущих професій-
них характеристик. 

Актуальність дослідження підтверджує сам
час: сьогодні, у період загострення багатьох су-
спільних проблем, джерела яких більшість уче-
них зводять до кризи у сфері духовності, конче
необхідні фахівці, які не тільки б на високому
професійному рівні виконували свої виробничі
обов’язки, а й були своєрідними культурними,
ідеологічними, духовними та іншими орієнти-
рами, охоронцями одвічних цінностей і націо-
нальних традицій. «Глобальна криза сучасної
цивілізації є, у першу чергу, кризою світогляду.
Вона тісно пов’язана зі свідомістю людей, рів-

нем їхньої освіченості та вихованості, із пріори-
тетами їхніх моральних цінностей, які сформу-
валися в сучасному суспільстві під впливом
<...> філософії споживання» [1, 11—13].

Редактори, навколо яких найчастіше гурту-
ється мистецька еліта суспільства, просто зобо -
в’язані нести в собі ті ідеали й образи, які б
надихали на народження високоякісних, глибо-
ких, життєствердних творів, спрямованих на
духовне, позитивне ментальне й культурне зба-
гачення народу, а не на миттєві й високі при-
бутки. В. Карпенко зазначає, що світогляд ре -
дактора — вирішальний чинник його позиції.
Рівень свободи слова й об’єктивності видання
залежить перш за все від «особистості головно-
го редактора, його освіченості, загальної куль-
тури, професіоналізму, твердості і чіткості ідей-
них переконань» [2, 123]. У його роботі знахо-
димо пряму вказівку на зв’язок професійної
майстерності в журналістиці і його світогляду:
він визначається як перший чинник, від якого
залежить майстерність. Та й формула майстер-
ності, на думку В. Карпенка, (професіоналізм
помножений на талант) не обходиться без по -
няття світогляду, який є їхнім спільним склад-
ником [2, 14]. 

Тож метою цієї публікації стала потреба роз-
глянути світоглядні позиції як один із чинників
формування творчої особистості редактора.

Природа світогляду. Світогляд — «система
поглядів на життя, природу і суспільство» [3], з
чого зрозуміло, що це складне як індивідуаль-
не, так і суспільне явище. «Світогляд — це не
просто сума знань про світ, це синтез форм
знання і різноманітних почуттів... Це система
принципів, знань, ідеалів, цінностей, надій,
вірувань, поглядів на сенс життя, які визна-
чають діяльність індивіда» [4, 227—228].

Кожна людина має щонайменше три основ-
ні компоненти свого невидимого, духовного
єства, які заперечити неможливо: то є розум,
емоції та воля. Вирішальним компонентом
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системи поглядів є розум. Тому світогляд є
однією із форм самосвідомості людини, а потім
уже й суспільства в межах їх співвідношення.
Хоча розум людини здатний осмислювати будь-
яку інформацію, що потрапляє до нього, але він
здатний і виокремлювати ту, що є найголовні-
шою, фундаментальною. Саме такі питання й
утворюють базу, модель, зразок, канон, прин-
ципи, які людина приймає як основу для векто-
рів мислення та поведінки. 

Споконвіку люди ставили фундаментальні
за пити. «Категоріальний статус поняття «світо -
гляд» змінювався впродовж усієї історії науко-
вої думки. Підкреслимо, що дане поняття у фі -
лософії розглядається як сукупність найбільш
загальних поглядів на світ та місце людини в
ньому» [5, 83]. Можна заперечити автору цієї
цитати: вислів «категоріальний статус» — кра -
ще замінити словом «забарвлення». Чому? То -
му що якраз категоріальний статус в усі віки є
незмінним, бо основні потреби й запити людей
однакові в усі віки — змінюються лише умови
зов нішнього життя, «забарвлення», до яких на -
ле жать економіка, науково-технічний поступ,
політика тощо. Фундаментальні ж питання на -
лежать до феноменології, метафізики, або, про-
стіше, до сфери осмислення світу, що досяжне
кожній людині. Прикладом є роздуми С. К’єр -
кегора, які цитує С. Кримський: «Де я? Хто я?
Що таке світ, в якому я опинився наодинці? І
що взагалі ховається за позначеннями світу?
Як я опинився в ньому, і хто заманив мене в
буття поза моєю згодою, нібито я був куплений
якимось продавцем душ? Чому я не був озна-
йомлений з порядками та звичаями цього бу т -
тя? Якщо їх потрібно наперед визнати, то не
краще було б зовсім не знайомитись з цим сві-
том?» [6, 10].

Ці самі запитання ставили мудреці Давнього
Єгипту, Вавилону, давньогрецькі філософи. Їх
ставить і дає на них відповідь Біблія. На них
давали відповіді й перший слов’янський свяще-
ник Київської Русі митрополит Іларіон, і
Григорій Сковорода, відповідь на них шукали й
знаходили Шевченко, Шекспір, Достоєвський,
Толстой тощо. 

Із подібних запитів виводяться щонайменше
чотири питання про буття: 

1) звідки я (онтологія);
2) для чого я тут (телеологія або доціль-

ність); 
3) куди я йду (есхатологія або питання про

майбутнє);
4) чи можу я пізнати істину (гносеологія).  
Від відповіді на ці запитання залежить

якість мислення людини, а отже, й її поведінка
в усіх сферах. Приклад з індивідуальної етики:
коли ти впевнений, що красти можна та якось

це обґрунтовуєш для себе, — ти крадеш. Таке
переконання — частина твого світогляду. І нав -
паки. Прик лад парадигм у галузі наук, які
можуть впливати на політику: «теорія» еволю-
ції та її основні принципи, такі як «самозарод-
ження життя», «жи ве походить від неживого»,
«виживає най дуж чий», «від простого до склад-
ного» — будуть формувати атеїстичний світо -
гляд у різних модифікаціях — від найгуманні-
шого до найжорстокішого! 

Ці чотири питання особливо загострюються
в нашому житті в моменти так званих «межо -
вих» ситуацій, про які говорили всі мислителі,
а К. Ясперс описав їх у книжці «Психологія
світоглядів». Ними є: страждання, боротьба,
провина і смерть. Усі люди відчувають хоч раз
у житті серйозність цих реальностей, але не всі
охоче навіть наближаються до пошуків відпові-
дей на ці запитання. Навіть не всі, хто набли-
зився, чесно й послідовно досліджують їх, щоб
знайти відповідь та вдоволення. Певна частина
взагалі уникає їх, у чому можна практично
переконатися, коли чуєш: «Не ускладнюй собі
життя: насолоджуйся та розважайся!». Такі
лю ди не мають світогляду як результату осмис-
лення буття, а їхня позиція вміщується в
поняття «світосприйняття», цебто на рівні емо-
цій і чутливості, що самі по собі, без консуль-
тації розуму, нестійкі. Найстрашніша катего-
рія — це ті, хто, наділений державною владою,
мріють знищувати подібних допитливих. Істо -
рія подає нам приклади з усіх віків: отруєння
Сократа, роз п’яття Христа, фашистські і кому-
ністичні переслідування і знищення «інакодум-
ців» тощо. Во ни мають світогляд за сутністю
хижацький, ще й зводять його в розряд «дер-
жавного», що саме по собі вже є злочинним
актом, тому що світогляд — то прерогатива
особи, а не колективу! Здебільшого така наруга
над людиною характерна для тоталітарних
політичних систем.

Отже, природа світогляду — у здатності,
потужності, напруженості та величі людського
розуму осмислювати світ, щоб за допомогою
правильної інформації, зусиллям доброї волі
вибирати життєвий шлях у мисленні, станах,
емоціях, діях та вчинках. І кожен несе особисту
відповідальність у цьому процесі. 

Саме в процесі формування світогляду фор-
мується індивідуальність людини, котра забарв-
люється кольорами її переконань, а отже, жит-
тєвою позицією. Це інтегральне, духовне утво-
рення, яке спонукає до практичної дії, до пев-
ного способу життя та думки. 

Природа світоглядних систем. Світоглядні
системи формувалися споконвіку на основі сві-
тогляду особистості. Оскільки, як було зазначе-
но вище, основні потреби людей однакові, то й
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основні світоглядні настанови теж. Енгельс за -
значав: «Не треба анатомувати усіх жаб, щоб
переконатися, що в них тече кров». Пошуки та
знаходження певних закономірностей буття, як
зовнішнього, так і внутрішнього, відображали-
ся в певних початкових уявленнях, а вже потім
систематизувалися в релігійні та філософські
системи як універсальні. Політичні системи не
є світоглядними щодо засновків — навпаки,
вони спираються на ті чи ті світоглядні позиції.
Наукові теорії як спроба пояснення буття обме-
жені емпіричними дослідженнями, тому не
можуть прийматися як світоглядні. Тлумачен -
ня наукових даних та їх застосування охоплює
проблеми моралі, доцільності, етики, естетики
тощо, що і є ознакою того поля, яке називаєть-
ся світоглядом. 

Прикладами найдавніших відомих світо-
глядних систем, зафіксованих в історії, є Біб -
лія, індійські та іранські веди, єгипетські пись-
мена тощо. Біблія як корпус 39 священних
канонічних книг Старого Заповіту (до нашої
ери) та 27 Нового (нашої ери) уміщує книги, що
писалися впродовж 1500 років різними автора-
ми та є прикладом дивовижної світоглядної
єдності. Індійські та іранські веди («знання»,
«відання») датуються приблизно, як і першо -
книги Біблії, 1500 роками. З VI—V ст. до н. е.
формуються локальні філософські школи, в
першу чергу в Давній Греції. Це пов’язано з
тим, що вже на той час існували різні релігій-
но-морально-філософські системи, що між со -
бою не узгоджувалися, наприклад: політеїстич-
ні (багато богів) та монотеїстичні (найбільш
струнка — юдаїзм). Така ситуація потребувала
осмислення для можливості робити правильний
вибір, що і є основною функцією філософії.
«Адже це наука про те, що для людства най-
важливіше й найцінніше» [7, 9].

У результаті такого процесу осмислення, що
тривав у всі віки й продовжується сьогодні,
маємо розмаїття світоглядних позицій, часом
найхимерніших. Оскільки осмислення дійсно-
сті — то не колективний акт, а особистісний,
подібно до того, як і процес харчування, то зро-
зуміло, що кожна людина несе власну відпові-
дальність за вибір світогляду. 

Структура світоглядів:
• світовідчуття (основа світогляду) — фор-

мується на основі досвіду (індивідуального,
сімейного, групового, національного, класового,
суспільного та загальнолюдського);

• світосприйняття — формується на основі
цінностей (щастя, любові, істини, добра, свободи
тощо) і утворює ідеали та переконання лю дини;

• світорозуміння — формується на основі
знання (досвідного, емпіричного та теоретич-
ного);

• світоспоглядання — усвідомлюється через
універсальні форми діяльності, такі як: нуж-
да — потреба — інтерес — ціль — засоби — резуль-
тати — наслідки;

• світобачення — на основі принципів (мо -
нізм, плюралізм, скептицизм, догматизм тощо)
[8, 214].

Іншими словами, інтелектуальна основа ста-
новить світобачення, а емоційно-психологічна —
світовідчуття й світосприйняття.  

Структуру світогляду становлять:
1. Знання, погляди та переконання в галу-

зі природознавства, богослов’я, філософії, гно-
сеології та інших наук, які дають відповіді на
запитання: «Як виник світ та життя?»; «Чи
існує творець, чи світ сам зародився?»; «Що
таке істина і чи вона пізнавана?»; «Яка роль
науки в суспільстві?»; «Які методи наукового
пізнання?» тощо:

• етичні знання та переконання, які допома-
гають регулювати взаємини між людьми в межах
узгоджених моральних норм, принципів, ідеалів;

• релігійні (атеїстичні чи теїстичні) знання,
погляди та переконання, що виражають став-
лення до життя і смерті, до можливості існу-
вання надприродних сил;

• естетичні знання і переконання, що фор-
мують смак людини і визначають його витонче-
ні потреби та інтереси.

2. Політичні й правові знання. Погляди
та переконання, що сприяють соціальній орієн-
тації людини:

• соціально-психологічні знання, погляди та
переконання, що регулюють взаємини великих
та малих соціальних груп, їхню поведінку,
почуття, настрої та діяльність;

• правові та юридичні знання, що дослід-
жують природу моральних законів та визна-
чають межі їх застосування. 

3. Економічні та екологічні знання, погляди
та переконання, в яких відображається став-
лення людини до виробництва, її ролі в суспіль-
стві тощо. [9, 51—54].

У різні історичні епохи формувалися основні
світоглядні системи:

• космоцентрична — спрямована на пошуки
єдиної сутності світобудови, вивчення гармонії
космосу з метою застосовувати її для гармоніза-
ції суспільного життя; при цьому ця система
заперечує існування єдиного Розуму як особи;

• політеїстична, в якій панує віра в множин-
ні надприродні сили божественного походження; 

• теоцентрична — визнання Творця як єди-
ної особи (монотеїзм), здатного на засадах, в
основі яких його воля змінити життя людини;
водночас не заперечується єдність буття;

• антропоцентрична — пов’язана з усвідом-
ленням людини як центру Всесвіту, розкрит-
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Бережко-Камінська Ю. М.

тям можливостей прогресивного розвитку осо-
бистості. Як і космоцентрична, ця система за -
перечує існування особистісного Творця, а всі
функціональні особливості божества вбачає в
людині.

Безперечно, ця класифікація передбачає
варіанти кожної системи, що залежать від ши -
роти, глибини, сумлінності, розуміння, мотива-
ції та енергії дотичних до неї людей. Однак ана-
ліз цих систем варто здійснювати спочатку
шляхом логічної перевірки основних засад, а
потім уже переходити в деталізацію.

Сенс життя. У центрі будь-якого світогляду
лежить уявлення про сенс людського життя.
Філософія, наука та релігія давно взялися за
вирішення проблеми сенсу життя й виробили
чимало гіпотез і теорій. В. Немировський, на -
приклад, розробив дев’ять основних концепцій
сенсу життя [10, 18—21]:

1. Концепції, що безпосередньо орієнтують
на прогресивний розвиток суспільства. Найви-
щим сенсом життя є творчо-альтруїстичний,
зміст якого становить безкорисливе піклування
про загальне благо.

2. Соціально-творча людина пов’язує сенс
життя зі створенням духовних і матеріальних
цінностей.

3. Соціально-демографічний сенс життя.
Народження та виховання дітей як надія «про-
довжити життя» у нащадках.

4. Поєднані концепції сенсу життя, що
сприяють прогресивному розвиткові індивіда та
суспільства. В основі цих концепцій лежать
різні варіанти ігрової діяльності: орієнтовані на
духовний розвиток особистості; на фізичний
розвиток; комплекснa ігровa діяльність.

5. Престижна концепція сенсу життя уза-
гальнює практику різних способів підвищення
свого соціального статусу, своєї значущості в
очах оточення: від професійної кар’єри до гонит -
ви за багатством. 

6. Лідерська концепція, породжена праг-
ненням влади над людьми в будь-яких формах.

7. Гедоністична концепція жадання різних
задоволень, насолод із принципом «після нас —
хоч потоп!».

8. Конформістська модель — «жити як
усі», нічим не виокремлюючись. Сенс життя —
пристосування до орієнтації оточення, розчи-
нення в людській масі.

9. Теологічна концепція (релігійна) — слу-
тій формі [4, 227—228].

Існує й інша класифікація сенсу життя,
запропонована С. Джурою [11, 23—25]. Він поді-
ляє всі доктрини  про сенс життя на дві основ-
ні: матеріалістичну та релігійно-філософську.
Належність до тої чи тієї є головним чинником,
що поділяє людство.

Відомий філософ і психолог ХХ ст. В. Франкл
у книжці «Человек в поисках смысла» наголо-
шує на проблемі втрати сенсу життя як най-
більш загрозливої: «Із статистики відомо, що се -
ред причин смертності в американських студен-
тів друге місце після ДТП посідають самогуб-
ства… Мені повідомили про цікаві ста тистич ні
дані, отримані після опитування 60 студентів
Уні верситету штату Айдахо після подібних спроб
самогубства. В них найдетальнішим способом
з’я совувалося все, що пов’язане з мотивом цього
вчинку, і ось що було виявлено: 85 % з них не
бачили більше в своєму житті ніякого сенсу; при
цьому 93 % з них були фізично та психічно здо-
ровими, жили в нормальних матеріальних умо-
вах та в повній сімейній згоді; вони брали актив-
ну участь у громадському жи тті та мали всі під-
стави бути задоволеними своїми академічними
успіхами» [12, 26]. Подібні дослідження під -
тверджують, що розуміння сен су життя — най-
важливіша внутрішня настанова людини. А
вона, у свою чергу, залежить від ін дивідуально-
го вибору та ствердження світоглядних позицій.

Як свідчить досвід, не кожна людина здатна
до глибокого аналізу тексту, його суті та філо-
софського підґрунтя. Приймаючи без критично-
го переосмислення написане, читач певним
чином бере нові знання (моделі поведінки, сте-
реотипи, образи) на озброєння й втілення у
своєму житті. Чим більший авторитет редакто-
ра, тим сильніше транслюються і вбираються
читачем ідеї автора, тому що саме редактор є
посередником між автором і читачем, і від обра-
них ним світоглядних позицій залежить форму-
вання світогляду багатьох інших людей. 
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Berezhko-Kaminska Yuliya. World outlook positions as one of factors of forming of editor’s creative personality.
The article considers world outlook positions of editor as one of factors of forming of his or her creative personality,

nature of world view, its systems and structure.
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Бережко-Каминская Ю. Н. Мировоззренческие позиции редактора как один из факторов формирования
творческой личности редактора.

В статье рассмотрены мировоззренческие позиции редактора как составляющие формирования его творче-
ской личности, природу мировоззрения и мировоззренческих систем, подана их структура.

Ключевые слова: редактор, мировоззрение, творческая личность, профессиональное мастерство редактора.
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соціальній комунікації перспективними є
дослідження окремих дискурсивних прак-

тик. Постає проблема структурування PR-дис-
курсу комерційної компанії, виокремлення пев-
них комунікативних феноменів для подальшого
їх аналізу.

Класифікація дискурсу — гостра проблема
сучасної науки. В. Карасик [1], І. Фролова [2] та
інші вчені з погляду соціокомунікації (з позиції
учасників спілкування) пропонують виокрем-
лювати два основних типи дискурсу: персональ-
ний (особистісно орієнтований, розмовний);
інституційний (статусно орієнтований). 

У першому випадку, як зазначає В. Карасик,
у спілкуванні беруть участь комуніканти, що
добре знають одне одного, мовець виступає як
особистість у всьому багатстві свого внутріш-ньо -
го світу; у другому — спілкування відбувається в
межах статусно-рольових відносин, відбувається
«мовленнєва взаємодія представників соціаль-
них груп або інститутів один з одним, з людьми,
що реалізують свої статусно-рольові можливості
у межах складених суспільних ін ститутів, кіль-
кість яких визначається потребами суспільства
на конкретному етапі його розвитку» [1, 280].

Тож PR-дискурс соціальної відповідлаьності
бізнесу (далі СВБ) належить до інституційного
дискурсу. Таким чином, виклад теми СВБ PR-
дискурсу комерційних компаній належить до
PR-дискурсу, сам PR-дискурс — до соціокомуні-
кативного дискурсу, а останній — до загального
(інституційного) дискурсу.

Вибудувана ієрархія викликає не лише акаде-
мічне зацікавлення — вона дає змогу окреслити
змістове поле, в якому перебувають PR-повідом-
лення про СВБ, а в подальшому дослідити праг-
матичні та когнітивні аспекти дискурсу, комуні-
кативні стратегії і тактики його учасників.

На думку С. Левінсона, інституційний дис-
курс відрізняється від неінституційного (персо-
нального) за трьома аспектами:

1) його учасники завжди мають чітку кому -
нікативну мету;

2) існують певні легітимні та ритуальні обме -
ження на засоби (мовні й немовні) для досягнен-
ня цієї мети; 

3) визначені особливості інференцій та інтер -
претацій комунікантів [3, 82].

У роботах М. Фуко є трактування інститу-
ційного дискурсу як поля дискурсивних прак-
тик, які навіюють суспільству певну оцінну й
когнітивну базу, визначають режими комуніка-
ції й порядок мислення, дисциплінують розум і
почуття, виявляють та структурують об’єкти
шляхом виділення норми/ненорми [4, 7].

Складні інституційні мовленнєві події мар-
ковані як явища суспільного характеру, зви-
чайно добре сплановані, контрольовані, спеці-
ально організовані, з визначеною тривалістю.
Структура таких подій має інституціоналізова-
ний, ритуалізований характер.

У комунікативному полі PR-дискурсу СВБ
комерційної компанії особливо вагоме значення
мають споживачі: вони купують продукцію, за-
мовляють послуги, підтримують улюблені брен-
ди тощо — без них бізнес немислимий.

У PR-дискурсі СВБ, певна річ, їхня думка
важлива, і відповідний комунікативний потік
семантично форматується як «зворотний зв’я-
зок». Щоб налагодити цю комунікативну від-
дачу, компанії передовсім потрібно зрозуміти,
якою є цільова аудиторія, зокрема наскільки і
в якому тлумаченні вона готова сприймати
ідею СВБ.

У 2007 р. на замовлення компанії UMC упер-
ше в Україні було проведено дослідження щодо
розуміння громадянами феномена СВБ. Дослі-
дження здійснювала UMG-Research Internatio -
nal. Вибірка дослідження (1000 респондентів)
репрезентативна в містах із населенням 50 тис.
мешканців і більше [5]. Згідно з результатами
64 % опитаних розуміють «соціальну відпові-
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дальність» як відповідальність бізнесу перед су -
спільством, 41 % — як відповідальність перед
співробітниками, 23 % — як відповідальність пе -
ред державою. Характерно, що майже дві тре-
тини опитуваних обрали варіант відповіді «від-
повідальність бізнесу перед суспільством»: це за -
свідчує готовність суспільства вимагати від біз-
несу соціалізації його діяльності, спонукати його
бути так званим корпоративним громадянином.

Найважливішими напрямами соціальної від-
повідальності бізнесу українці вважають якість
і ціну продукції, охорону навколишнього сере-
довища, охорону здоров’я, будівництво соціаль-
них об’єктів. До найменш значущих напрямів
належать пожертвування благодійним організа-
ціям, меценатство і проекти, спрямовані на під-
вищення національної самосвідомості. 

Соціальну відповідальність компаній перед
співробітниками українці розуміють як своєчасну
й офіційну виплату зарплати, а також працевлаш-
тування молоді. Незначними, з погляду респон-
дентів, є кредитування співробітників, профілак-
тика надзвичайних ситуацій та організація зма-
гань серед співробітників. Соціальна відповідаль-
ність перед державою визначається як дотриман-
ня законів і своєчасна сплата по датків. 

Такі дані виявляють, що очікування респон-
дентів здебільшого збігаються з тими напрямами,
що обирають комерційні компанії у своїй соці-
ально спрямованій діяльності. Тобто розроблюва-
на бізнесом як лідером PR-дискурсу СВБ макро-
структура цього дискурсу адекватна до потреб
суспільства. Зокрема, природним є те, що на
перше місце споживачі ставлять вимогу до якості
продукції та збалансованості цін на неї. Три -
вожною обставиною видається те, що споживачі
й учасники дискурсу недооцінюють такого його
напряму, як заходи, спрямовані на підвищення
національної самосвідомості. Це, з одного боку,
означає, що відповідні PR-акції та PR-проекти
можуть виявитися недостатньо ефективними, бо
наштовхнуться на глуху реакцію цієї цільової
аудиторії, а з іншого — визначається суспільна
місія бізнесу за допомогою PR-інструментів впли-
вати на свідомість цієї аудиторії і коректно змі-
нювати її ментальні настанови.

Утім корекція настанов потрібна не тільки в
цьому а й у такому принциповому питанні, як
ставлення споживачів до самого феномена СВБ:
так, 66 % респондентів уважають, що компанії
здійснюють соціальну діяльність для поліпшення
іміджу, 60 % — для реклами та отримання конку-
рентної переваги (можливість вибирати). Усього
третина населення вважають, що компанії справ-
ді прагнуть допомогти нужденним людям.

Тож у взаєминах бізнесу й споживачів усе-
таки існує проблема довіри: надто високим є
відсоток тих, хто ще не готовий вірити у щи -

рість соціальних заходів і вважає, що компанії
таким чином «піаряться» (вживаючи це слово в
негативній конотації).

При придбанні покупки для 21 % українців
важливим чинником вибору товару є соціальна
діяльність компанії-виробника, 60 % респонден -
тів більше довіряють таким компаніям. Це об -
надійливі цифри: серед споживачів є вже до -
сить значний прошарок, який готовий позитив-
но сприйняти соціальні програми бізнесу, а це
вже крок до співпраці.

Отже, формування свідомості споживачів як
стейкхолдерів компаній є не суто українською
проблемою — її розв’язання потребує великої
роботи із системної організації PR-дискурсу
СВБ на макрорівні.

Для уточнення результатів дослідження
UMG-Research International щодо розуміння
громадянами України феномена СВБ в якісному
плані, зосередившись на певному сегменті ціль-
ової аудиторії споживачів, доцільно застосувати
методику дискурс-аналізу PR-дискурсу СВБ,
що генерується користувачами інтернету.

Зокрема, М. Макаров у монографії «Основы
теории дискурса» розглядає такі категорії дис-
курс-аналізу: репліковий крок, комунікативні
стратегії, тематична когеренція [6, 190—203].

Реплікові кроки. Дискурс має інтерактивну
природу: це не тільки дія, а й взаємодія, яка
зримо виявляється в так званих реплікових
кроках комунікаторів — структурних одиницях
діалогу, його фрагментах.

М. Макаров стверджує, що зміна комуніка-
тивних ролей — це найприродніший і необхід-
ний атрибут мовного спілкування в будь-якій
групі [6, 193].

У регуляції зміни комунікативних ролей
величезне значення мають чинники психологіч-
ної та соціально-психологічної природи. При-
родною вважається зміна комунікативних
ролей після тривалого кроку, бо аномальним є
спілкування, в якому один учасник весь час
говорить, а інші мовчать [6].

Тож комерційна компанія повинна дбати про
те, щоб її комунікативний потік не «забивав»
голоси інших учасників дискурсу – натомість
бізнесу як лідеру дискурсу слід уважно реагува-
ти на їхні реплікові кроки, співставляючи
локальні теми своїх повідомлень із локальними
темами повідомлень споживачів, а також гло-
бальною темою дискурсу. Однак на практиці
так не завжди буває.

Наприклад, на офіційному сайті мобільного
оператора «МТС Україна» немає форуму, на
якому споживачі могли б спілкуватися між
собою, обмінюватися думками щодо якості та
можливостей мобільного зв’язку, звернутися до
оператора з певними запитаннями, скаргами,
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пропозиціями. Отже, компанія не цікавиться
зворотним зв’язком зі споживачем своїх послуг.
При цьому в розділі сайта «Соціальна відпові-
дальність» зазначено: «Корпоративна соціальна
відповідальність (КСВ) є одним з найважливі-
ших стратегічних пріоритетів МТС-Україна. У
нашому розумінні, КСВ — це філософія бізнесу,
яка проявляється <…> на рівні потреб суспіль-
ства: це означає відповідність діяльності компа-
нії не тільки інтересам її споживачів, але і
більш різноманітним соціальним спільнотам,
незалежно, є вони абонентами МТС чи ні». 

Представник бізнесу декларує те, що ціка-
виться думкою не тільки споживачів, а й усього
суспільства, але уникає безпосереднього спілку-
вання з ними. Адже інтернет сьогодні — це
потужний комунікативний майданчик, який,
порівняно з традиційними медіа, забезпечує
найбільше охоплення аудиторії, і організація
PR-дискурсу СВБ без залучення цього каналу
сьогодні є неефективною.

Щоб володіти зворотним зв’язком зі спожива-
чем, компанія повинна проводити регулярний
моніторинг профільних веб-форумів у мережі. Як
стверджують дослідники Т. Герасимюк й Т. Соло -
мович, по-перше, це дає змогу просувати саму
компанію та її послуги. Наприклад, можна підка-
зати його учасникам звернутися для вирішення їх
проблем у вашу компанію або розгорнути диску-
сію, в якій буде порушена вигідна для компанії
тема. По-друге, своєчасно виявляти комунікативні
проблеми та оперативно їх вирішувати. Напри -
клад, на форумі обговорюється, що у вашому
магазині продавці обслуговують дуже повільно,
кредитні картки не приймаються, але дуже зруч-
не паркування й великий асортимент продуктів.
Таку інформацію має аналізувати й використову-
вати відділ маркетингу [7, 39].

Комунікативні стратегії. М. Макаров стверд-
жує: у широкому сенсі комунікативна стратегія
може визначатися як тип поведінки одного з
партнерів у ситуації діалогічного спілкування,
який обумовлений і співставляється з планом
досягнення глобальної і локальних комуніка-
тивних цілей у межах типового сценарію функ-
ціонально-семантичної репрезентації інтерак-
тивного типу [6].

Стратегії як сукупності цілеспрямованих дій
у моделі породження і розуміння дискурсу мо -
жуть бути різноманітними за своєю природою:
Т. А. Ван-Дейк і В. Кінч [8] виокремлюють про-
позиційні стратегії, стратегії локальної когерен-
ції (зв’язності), продукційні стратегії, макро-
стратегії, а також схематичні, сценарні страте-
гії, стилістичні й розмовні стратегії. Різні стра-
тегії «живуть» і в монологах: емотивні — у пое-
тичному, аргументаційні — у науковому й пуб-
ліцистичному дискурсах. 

В інтернет-середовищі спостерігаються різно -
ма нітні комунікативні стратегії споживачів,
спіль ною основою яких є те, що інтернет за
своєю природою диктує нелояльність: анонім-
ний статус користувачів, миттєва оперативність
поширення інформації на багатомільйонні ауди -
торії без географічних обмежень, неформаль-
ність обговорення тем соціальної нерівності, ко -
рупції тощо призводять до того, що в ньому
панує критичний підхід до оцінювання суспіль-
них фактів, зокрема соціально спрямованих дій
бізнесу.

За нашими спостереженнями, головними
комунікативними стратегіями, що використову -
ють споживачі-користувачі інтернету як учас-
ники PR-дискурсу СВБ є комунікативна страте-
гія локальної та глобальної когеренції (зв’язно-
сті), емотивна й стилістична стратегії.

Комунікативна стратегія локальної й гло-
бальної когеренції (зв’язності). Перебуваючи у
всесвітній павутині, користувач-учасник PR-
дискурсу СВБ передовсім користується стратегі-
єю когеренції (зв’язності), адже завдяки гіпер-
посиланням легко переходить із сайта на сайт,
порівнюючи досвід компаній і думку про нього
членів інтернет-спільноти. А користуючись
інтерактивними формами комунікації (блоги,
форуми тощо), має змогу будь-яку інформацію
спростувати або підтвердити.

Теоретик В. Владимиров пропонує розмежу-
вати поняття «дискурс» та «інтеркурс», пояс -
нюючи відмінності між ними: «Інтеркурс, inter-
course <…> — це «соціальне спілкування,
діяння між індивідуальностями, а також обмі-
нювання справами, ідеями та ін. між людьми,
суспільствами, націями тощо) <...> Дискурс
тримає кожну «людину мислячу» (а тому і «сві-
дому», і «діяльну») в ізоляції її індивідуально-
го світу; він наполягає на цій ізоляції, на
частковості, фрагментарності її розуміння <...>
Ідея інтеркурсу не відкидає цієї ізольованості,
але дає надію подолати її» [9].

Очевидно, комунікування з приводу соціаль-
ної відповідальності бізнесу має бути позначене
саме як інтеркурс.

Емотивна стратегія. В інтернет-дискурсі дис-
кусії на тему СВБ зазвичай відбуваються досить
емоційно, причому головними об’єктами експре-
сивної критики виступають бізнес і влада.

Стилістична стратегія. Мова інтернет-
спілкування на тему СВБ має стилістичні особ-
ливості, що відрізняють її від мови звітів СВБ,
матеріалів у традиційних медіа тощо. У записах
споживачів використовуються ідіоми, жаргоніз-
ми, мережевий сленг: «тупо забивати», «лома-
нутися» тощо. Емотивність мовлення підкрес-
люється й шляхом використання різноманітних
смайликів та розділових знаків.
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Тематична когеренція. На думку М. Ма-
карова, тематична когеренція формується
навколо глобальної теми дискурсу чи теми
мовця [6]. Особливо наочно ця якість дискурсу
виявляється в більш-менш значних за обсягом
текстах. Вона виражається в повторенні певних
«мотивів» і «тем»: ключових об’єктів, фактів,
вірувань, когнітивних структур, соціальних
уявлень. Усі вони входять у семантичну макро-
структуру глобальної теми дискурсу.

Тематична когеренція PR-дискурсу СВБ
забезпечується тим, що комунікативні потоки в
ньому (серед яких і комунікативний потік ін-
тернет-користувачів) є різноспрямованими та
взаємопов’язаними.

Під прицілом їхньої критики, як правило,
опиняються бізнес і влада, яких вони для себе
не завжди розмежовують. Українські реалії
засвідчують, що актуальна інформатизація су-
спільства відкрила доступ до інформації — його
пересічним членам стали доступними факти
корупції, непрозорої взаємодії уряду й бізнесу,
що заплямувало в очах громадянина їх обох.

В інтернет-спілкуванні споживачів, що вли-
вається в PR-дискурс СВБ, головною темою є
невиконання бізнесом свого головного завдан-
ня — забезпечення споживачів якісними товара-
ми й послугами, а також непослідовне дотри-
мання ділової етики. Це — засаднича тема,
довкола якої об’єднуються й інші, наприклад,
вищеокреслена тема взаємодії влади і бізнесу.

Отже, інтернет-спільнота виявляє доволі солі-
дарну позицію в PR-дискурсі СВБ. Наяв ність те -
матичної когеренції, а також застосування кому-
нікативної стратегії локальної та глобальної коге-
ренції дають підстави вважати це ознаками демо-
кратизації суспільства, пробудження громадянсь-
кої свідомості та гідності, а в таких умовах бізне-
су доведеться тільки збільшувати свою зацікавле-
ність у прозорому діалозі зі споживачами. У спо-

живачів є потреба діалогу з бізнесом — вони актив-
но вписані у PR-дискурс СВБ. Проте компанії не
завжди дають їм змогу робити їхні реплікові кро -
ки в цьому дискурсі, нечітко артикулюють пропо-
нований порядок денний дискурсу, не завжди
ефективно використовують можливості комуніка-
тивних каналів, зокрема мережі Інтер нет. І це
поляризує дискурс.
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Dolyuk Viktoriya. The communication stream of consumers in the PR discourse of corporate social 
responsibility. 

The article analyses the role of consumers as stakeholders of the commercial companies in the PR discourse of
corporate social responsibility. The factors of optimum communication stream are identified in the context of CSR’s
PR discourse with the use of discourse-analysis’ method.

Keywords: PR discourse, CSR, discourse-analysis, consumer, communication stream.

Долюк В. В. Коммуникативный поток потребителей в PR-дискурсе социальной ответственности
бизнеса.

В статье анализируется роль потребителей как стейкхолдеров коммерческих компаний в PR-дискурсе
социальной ответственности бизнеса. С применением методики дискурс-анализа определяются факторы
оптимального коммуникационного потока в контексте PR-дискурса социальной ответственности бизнеса. 

Ключевые слова: PR-дискурс, социальная ответственность бизнеса, дискурс-анализ, потребитель, ком-
муникативный поток.
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татистичний вимір сучасного ринку нот-
них видань. Після розвалу Радянського

Союзу Україна успадкувала багаторічні традиції
та досвід видавців iз випуску нотної літератури.
Однак унаслідок ринкових реформ 90-х рр.
різко впала платоспроможність населення, а
подорожчання поліграфічних витрат та гіпер-
інфляція зробили збитковими навіть найпопу-
лярніші проекти. Єдине державне спеціалізова-
не видавництво «Музична Україна» зменшило
кількість назв і наклади своїх видань. Якщо
1989 р. було випущено 220—290 назв видань, із
них 140 нотних, то 1991 р. — це лише 45 і 30
відповідно. 

Руйнацію системи випуску музичної та нот-
ної літератури спричинили майже повна дегра-
дація книгорозповсюджувальних структур,
збайдужіння їх до цього виду книжкової про-
дукції. Адже було ліквідовано майже всі спеціа-
лізовані нотні крамниці. На сьогодні номіналь-
но збереглися такі структури тільки у Львові.

Метою статті є дослідження розвитку нотних
видань в Україні, сучасного стану та перспектив.

Об’єкт — роботи — розвиток нотовидання та
різні типи класифікації нотних видань в
Україні.

Предмет дослідження — узагальнення різних
видів класифікації нотних видань в Україні,
типологія та перспективи розвитку на сучасно-
му етапі.

Сучасних видавництв, які випускають нотну
літературу або декларують ці наміри в статут-
них документах, надто мало: «Приватний вида-
вець Зень О. М.» (Рівне, 9—10 назв за рік);
«Задруга», яке декларує наміри випуску музич-
ної літератури; «Край» (Львів), що серед інших
видає музичну літературу; «Нова книга»
(Вінниця), яке пропонує  літературу з інозем-
них мов, медичну та музичну літературу; спе-
ціалізоване нотне видавництво «Мелосвіт»
(Київ), яке за 2008 р. видало 11 найменувань

нотних видань, за 2007 р. — 10 видань загаль-
ним накладом 11 000 примірників; видавництво
«Гроно». Інші видавничі структури надають
перевагу купівлі-продажу прав на використання
музичних творів; представляють інтереси та
права українських авторів музичних творів
(продюсерів, агенцій), іноземних музичних
видавництв; здійснюють юридичну підтримку
українських авторів та їхніх проектів; спри-
яють у поширенні та використанні творів; на-
дають дозволи на використання музичних тво-
рів та фонограм; контролюють правомірність
використання музичних творів; контролюють
діяльність організацій колективного управління
авторськими та суміжними правами в Україні;
здійснюють збір, розподіл та виплати авторської
винагороди за використання музичних творів.
Найпомітніші серед них — «Кальварія», «Країна
Мрій» та «Українське Музичне Видавництво».
Решта — універсальні книжкові видавництва,
які паралельно випускають нотні видання. 

Книжкова палата України, яка здійснює ста-
тистичний облік нотних видань («Літопис нот»
видається з 1954 р.), фіксує таку тенденцію
щодо накладів нотних видань: 1991 р. — 27 назв
загальним накладом 323 230 примірників;
1997 р. — 14 назв накладом 4 900 примірників;
2003 р. — 115 загальним накладом 105 050 при-
мірників; 2008 р. — 218, загальний наклад —
107 405 примірників, 2008 р. 81 — видавництво
випускало нотні видання. Це переважно видан-
ня вокальної й інструментальної музики та
навчальні нотні видання. 

Деякі види нотних видань не були надруко-
вані зовсім або випущені дуже малим накладом.
Наприклад, у 1991—2008 рр. було випущено
лише чотири зібрання творів нотних видань
(загальний наклад — 1300 примірників). Не
краща ситуація складається із зібранням творів
вокальної та інструментальної музики —
16 назв, 4 100 примірників. Щоправда, у
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Класифікація нотних видань в Україні на сучасному етапі

2008 р. видавництво ВКФ «БАО» (Донецьк)
надрукувало збірку «Золоті українські народні
пісні» (укладач Н. Чаморова) накладом 15 000
примірників. Однак це єдиний випадок. 

Попит на нотну літературу стимулює прове-
дення в Україні різноманітних пісенних і танцю-
вальних конкурсів. «Таврійські ігри» в Каховці,
«Країна мрій» у Києві; танцювальні шоу: «Танці
з зірками», «Танцюю для тебе» тощо. 

Видавництва, які випускають нотні видання,
розміщені на території  всієї України: Київ,
Одеса, Тернопіль, Донецьк, Суми, Черкаси.
Серед видавництв лідирують: «Музична Укра-
їна», «Мелосвіт», «Освіта України», «Знання
України», «Криниця» (Київ); «Астропринт»,
«Студия «Негоциант» (Одеса); «Підручники і
посібники», «Навчальна книга — Богдан» (Тер -
нопіль); «Агентство Мультпрес», ВКФ «БАО»,
«Юго-Восток» (Донецьк); «ВВП Мрія-1» (Суми);
«Видавець Чабаненко Ю. А.» (Черкаси).

В умовах розвитку сучасних медіатехнологій
варто звернути увагу на створення власних
інтернет-ресурсів із доступом до їхньої продук-
ції користувачів.

Нотні видання — це видання, що оформлю-
ються при друці за допомогою нотних знаків.
Уважається, що до них належать також такі
видання, де 70 % обсягу тексту заповнені не
нотними знаками [1]. Серед них — пісенники та
збірники народних пісень, видання дослідниць-
кого характеру, де науковий текст спрямований
на вивчення нотного матеріалу, видання сценіч-
ного спрямування (вокальні, інструментальні,
вокально-симфонічні, сценічні твори), навчальні
видання, спрямовані на розвиток музичних здіб-
ностей дітей та вивчення нотної грамоти, тощо.

Класифікація нотних видань. На теперішній
час однозначно визнаних класифікацій нотних
видань в Україні немає. Немає й державних
стандартів, які б регламентували їх оформлення
та правила складання, крім російського ГОСТ
7.4-95 «Издания. Выходные сведения», ратифі-
кованого Україною в 1995 р. Однак вітчизняні
видавці його майже не дотримуються. В укра-
їнських державних стандартах деяку інформа-
цію про цей тип видання містить  ДСТУ
3017—95. «Видання. Основні види. Терміни та
визначення», де подано загальне визначення
нотних видань. Є ще ДСТУ 7.1: 2006 «Бібліогра-
фічний запис, бібліографічний опис. Загальні
вимоги та правила складання», який містить
зразки оформлення каталожної картки нотного
видання за новими вимогами. Порядок при-
своєння Міжнародного стандартного номера нот-
ного видання (ISMN) відбувається на основі роз-
робленої Книжковою палатою України інструк-
ції. У Росії цю практику регламентує стандарт
ГОСТ Р 7.0.6—2008. Оскільки нотні видання роз-

різняються за змістом, формою виконання,
музичним супроводом, видавництва самостійно
визначають особливості їх підготовки. Напри-
клад, видання для дітей завжди друкують жир-
нішим накресленням, ніж інші, й обов’язково на
папері щільністю не менш ніж 70—80 г/м2.

Зважаючи на різножанровість, їх прийнято
розрізняти: за структурою — вибрані твори,
збірники, моновидання; за функціональними
ознаками — навчальні та наукові; за читацьким
інтересом — для фахівців нотної галузі, учнів
навчальних закладів та любителів; за характе-
ром виконання — для музичного фольклору,
вокального, інструментального, вокально-сим-
фонічного та сценічного виконання; за матері-
альною конструкцією — книжкові; за характе-
ром написання — з музичним супроводом або без
нього. Бібліографічний покажчик Книжкової
палати України «Літопис нот» [2] містить таку
класифікацію: 

а) видання творів музичного фольклору —
пісні для виконання з музичним супроводом або
без нього;

б) видання творів вокальної музики — хори
без інструментального супроводу, одно-, дво-, та
багатоголосі, хори з інструментальним супрово-
дом, одно-, дво-, багатоголосі та хори з опер;
вокальні ансамблі — дуети, квартети (пісенні
збірники із супроводом або без нього); спів со-
ло — виконання пісень, романсів та арій з опер
або оперет; збірники творів для хорового,
ансамблевого та сольного співу із супроводом і
без нього; навчальні видання для співу, збірни-
ки творів для дитячого співу; шкільні хори,
пісні для дітей;

в) видання творів інструментальної музи-
ки — твори для оркестру (симфонічного, струн-
ного, духового, народних інструментів та естра-
дного),  твори для інструментального ансамблю
(фортепіанного, смичкового, духового, народ-
них інструментів, змішаного; навчальні видан-
ня для ансамблю), твори для інструментів соло
(клавішні, навчальні видання для клавішних
інструментів), смичкові інструменти та навчаль -
ні видання для них, щипкові інструменти з
навчальними виданнями, духові інструменти
(дерев’яні, мідні та навчальні видання для
них), ударні інструменти, збірники творів для
різних оркестрів, інструментальних ансамблів
та інструментів соло; 

г) змішані збірники творів вокальної та
інструментальної музики — збірники пісень та
романсів;

ґ) видання творів вокально-симфонічної та
сценічної музики — симфонії, музичні драми та
комедії, балети та хореографічні постановки,
музика до вистав, кінофільмів, дитячі хореогра-
фічні постановки;
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д) зібрання творів — збірники музичних
творів;

е) навчальні нотні видання з музично-істо-
ричних і теоретичних дисциплін; 

є) сольфеджіо та диктанти (хрестоматії,
навчальні посібники, підручники тощо).

До 1991 р. у «Літописі нот» уміщувалися
дані про нотні тексти в газетах та журналах.
Перелік музичних видань подавали окремо.

В іншому збірнику «Літопис книг» музичні
твори друкували окремим блоком. Варто
зазначити, що в цьому збірнику музичні видан-
ня не розрізнялися за жодною типологічною
ознакою. Тому ми пропонуємо поділяти музич-
ні видання за такою типологією: наукові видан-
ня — збірники конференцій, присвячені музич-
ним композиторам; навчальні видання — під-
ручники, навчальні посібники; музичні збірни-
ки — тексти пісень із нотами; довідкові видан-
ня — словники з музичної термінолгії тощо.

Сучасну класифікацію нотних видань за
видами запропонували науковці-документо-
знавці Ю. Палеха, М. Комова [3] та Н. Кушна -
ренко [4]: 

1. За функціональним призначенням вони
поділяються на концертні, наукові, навчальні
нотні видання. На їхній погляд, концертні
нотні видання — музичні твори, написані для
виконання перед аудиторією. Вони не мають
коментарів, не містять наукового апарату.
Наукові нотні видання призначені для викорис -
тання спеціалістами й студентами вищих
навчальних закладів та для науково-дослідної
роботи. Їх випуск передбачає велику текстоло-
гічну працю: обов’язкове звіряння творів з
автографами, попередніми виданнями для усу-
нення можливих неточностей, максимально
точне відновлення оригінального тексту; наве-
дення фрагментів, варіантів, що відображають
процес роботи автора над твором; збагачення
видання науковим апаратом, коментарями,
списками, вказівками. Видання навчальної нот-
ної літератури складаються з випусків  мето-
дичних, навчальних посібників для гри на
музичних інструментах, диктантів, вправ, етю-
дів, гам, самовчителів.

2. За читацькою адресою вони виокремили
видання для тих, хто навчається в музичних
навчальних закладах, а також для спеціалістів
і любителів.

3. За характером виконання — видання
сценічних, інструментальних, вокально-хоро-
вих творів та змішані видання.

Сценічні — складаються з видання музичних
творів, призначених для виконання в театрі,
вони, як правило, об’єднують драму, музику,
танець. За жанром — це опери, музичні драми,
оперети, музичні комедії, мюзикли, балети.

Інструментальні твори — музика, призначена
для виконання на музичних інструментах
[5, 97]. Цю группу становлять: твори для орке-
стру, за жанрами — симфонічні картини та
п’єси-мініатюри; камерні твори (для виконання
малим складом музикантів у невеликих примі-
щеннях). Це сонати, ансамблі, романси, дуети,
тріо, вокальні цикли або вокально-інструмен-
тальні; твори для окремих інструментів — фор-
тепіано, народних інструментів та симфонічно-
го оркестру. Можуть бути написані в жанрі
фантазій, варіацій, поліфонічних п’єс, п’єс-
мініатюр, танців, маршів, етюдів. 

Вокально-хорову групу репрезентують:
вокально-симфонічні твори — кантати, ораторії;
твори для хору або голосу — народні, професіо-
нальні, авторські, камерні, естрадні та масові
пісні.

Змішані видання — музичні твори різних
жанрів, які відрізняються за характером вико-
нання.

4. За характером викладання або запису
музичних творів видання поділяють на парти-
тури та дирекціони, оркестрові голоси, клавіри,
запис голосу або інструмента соло, запис твору
для голосу під фортепіано (баян, гітару).

Партитура — це система роздільного запису
на кількох нотоносіях, розташованих колонкою
і поділених спільними тактовими рисками, а
також усіх голосів багатоголосного твору для
виконання оркестром, хором або камерним
ансамблем.

Партія — одна зі складових частин фактури
музичних творів, призначених для виконання
окремим голосом або на окремому музичному
інструменті.

Дирекціон — додатковий нотний стан, де над
оркестровою партією виписано основні мело-
дичні голоси інших партій із зазначенням всту-
пу кожного інструмента, скорочена та спроще-
на партитура, призначена для виконання духо-
вим оркестром.

Клавір — загальна назва групи клавішних,
струнних музичних інструментів; переклад пар-
титури будь-якого оригінального, вокально-
симфонічного твору, балету або симфонії для
співу під фортепіано.

5. За структурою нотні видання поді-
ляють на моновидання та збірники.

Моновидання об’єднують найбільш значні
твори (драма, опера, балет) одного автора, віді-
брані за спеціальним принципом. 

Збірники творів одного автора розміщують-
ся за жанрами в хронологічному порядку — за
датами написання.

6. За матеріальною конструкцією видання
поділяють на книжкові та комплексні. Біль-
шість нот випускають у формі книжок. Нотні
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видання бувають однотомними, багатотомними
та серійними, а також можуть бути опублікова-
ні в книжках, журналах, газетах.

У формі простих комплексних видань випус-
кають оркестрові голоси, які містять партії
окремих інструментів. Комплект складається із
партитури і голосів, умонтованих у загальний
футляр або в суперобкладинку.

Особливу цінність мають факсимільні видан-
ня — точні відтворення автографа композитора.
Факсиміле дає змогу ознайомитися з творчою
лабораторією, простежити найважливіші етапи
роботи автора над творами.

Службова частина нотних видань складаєть-
ся з внутрішніх та зовнішніх елементів.

Внутрішні елементи — нотний текст, словес-
ний текст перед нотами, науково-допоміжні
частини (передмова, вступ, коментарі, післямо-
ва, біографічна довідка, бібліографічний спи-
сок, словники), заголовок, зміст, додатки,
видавнича анотація.

Зовнішні елементи — книжковий блок, титул
(титульний аркуш), зворот титулу, обкладинка
(оправа), контртитул, авантитул, шмуцтитул,
суперобгортка, вихідні дані,

Основні реквізити нотних видань — відомості
про автора (осіб, причетних до створення вида-
ння, — прізвище композитора, автора літератур-
ного тексту, музичної обробки, перекладу або

його упорядника), заголовок видання; надзаго-
ловні (установа, назва організації), підзаголовні
вихідні дані (музичний жанр, засоби викона-
ння, кількість актів, картин, частин твору,
видання або перевидання, адресат (школа, спе-
ціальні музичні заклади)), вихідні відомості
(місто, видавництво, рік видання), анотація
видання, знак охорони авторського права (копі-
райт), випускні дані.

Незважаючи на різноманітність видів класи-
фікації нотних видань, що виходять в Україні,
основним джерелом їх розвитку має бути дер-
жава. Адже фахівців, що здійснюють підготов-
ку нотних видань, вистачає.
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ктуальність теми. Дослідження історичних
аспектів розвитку українського книговидан-

ня для дітей вкрай необхідне сьогодні, оскільки
може дати відповіді на чимало питань, знайти
витоки й аналогії, упорядкувати закономірності,
вичленувати помилки, зауважити переваги та
окреслити перспективи розвитку галузі.

Доконечна потреба в такому дослідженні
зумовлена ще й тим, що навіть на сьогоднішній
день, коли українська наука дістала з архівів та
ввела до наукового обігу велику кількість цінної
інформації, достосовної до українознавчої тема-
тики, тим самим повертаючи Україні та відкри-
ваючи світові неоціненні, свідомо утаєні імпері-
єю надбання, українська книжка для дітей усе
ще залишається малодослідженою, хоча це один
із засадничих чинників української культури.

Мета дослідження полягає в комплексному
вивченні на широкому документальному мате-
ріалі типологічних, проблематичних та жанро-
вих особливостей становлення і розвитку книго-
видання для дітей в Україні. 

Для реалізації зазначеної мети визначено
такий перелік завдань: 1) назвати та охаракте-
ризувати перші книжкові видання для дітей на
теренах України, проаналізувати їх наповнен-
ня; 2) визначити основні осередки книговидан-
ня для дітей в Україні до початку ХХ ст., оха-
рактеризувати їх діяльність.

Об’єктом дослідження стали основні осеред-
ки книговидання для дітей в Україні до почат-
ку ХХ ст. та масив виданих протягом названого
часу неперіодичних видань, призначених для
дитячої аудиторії. 

Предмет дослідження — процес становлення
та розвитку книговидавничої галузі для дітей,
типологічна та жанрово-проблематична струк-
тури видань, авторське середовище, особливості
читацької аудиторії. 

Описуючи стан наукової розробки проблеми,
варто зазначити, що літератури, присвяченої
безпосередньо темі нашого дослідження, немає.
Хоча трапляються розробки, дотичні до деяких
аспектів дослідження. Наприклад, історію дитя-
чої книжки Східної Галичини знаходимо в роз-
відках Г. Корнєєвої [1], діяльність Михайла Та -
ранька як редактора і видавця української пе -
ріодики та книжкових серій для дітей і молоді
досліджує Л. Кусий [2], історичні аспекти кни-
говидання та сучасний стан літератури для
дітей — у полі наукових інтересів Н. Марченко
[3]. Історія дитячої періодики першої половини,
ХХ ст. загально описана в працях А. Животка
[4]. У контексті дослідження автор подає також
інформацію про книги, призначені для навчан-
ня та виховання дітей.

Сучасні проблеми книго- і пресовидання для
дітей досліджують також Е. Огар [5], Т. Давид -
ченко [6], Н. Кіт [7].

Історія виникнення писемності на теренах
України позначена ІХ ст. Пов’язано це з імена-
ми Костянтина-Кирила та Мефодія, які у Вели-
коморавській державі розпочали роботу над
перекладами книг із грецької на мову старо-
слов’янську, сформовану ними на підґрунті ста-
роболгарських говірок. Написані винайденою у
863 р. Кирилом глаголицею тексти потрапляють
до Києва, але не набувають значного поширен-
ня. На той час на теренах Київської держави
існували різні графічні системи — рунічна,
куфічна, грецька, кирилична. Науковці припус-
кають також існування «протокириличної» гра-
фічної системи (тобто пристосованої до слов’ян -
ських мов грецької) [8].

Однак письмо не було поширеним явищем
ані в побуті, ані в адміністративних справах.
Хоча археологи знайшли чимало посуду та
інших речей з написами та літерними позначка-
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ми. Відомі також тексти договорів Київської
Русі з Візантією 911—912 та 944—945 рр. [9, 45].

Великим поштовхом до розвитку писемності
та книжництва стає надання князем Воло-
димиром християнству статусу державної релі-
гії. Починається повсюдне будування церков,
кожна з яких повинна була мати богослужбові
книжки. Оскільки нова релігія базувалася на
Святому Письмі, то писане слово набуває по -
пулярності, в ньому є велика потреба. Збірники
молитов, літургійні тексти, богословсько-філо-
софські твори хоч і завозили з Греції та Бол -
гарії, все ж вони не могли забезпечити тогочас-
ні потреби. На те були дві важливі причини —
висока вартість книги та потреба наблизити
тексти Святого Письма до розуміння прихожан.
Як запевняє Аксинія Джурова: «Староболгар -
ські книжники кінця ІХ — початку Х ст., оби-
раючи візантійські зразки, орієнтувалися на
версії письма та оформлення, що були архаїч-
ними в столиці імперії, проте побутували в її
провінціях» [10]. Тому безперечно книги пере-
писувалися на місцях. І підтвердженням цього
є відомі слова з «Повісті врем’яних літ» про
заслуги Ярослава Мудрого, який у 1037 р.
«собра писцѣ многы и прекладаше от грекъ на
словѣньское письмо» [11] та «многы написав
положи в Святѣи церкви Софии» [11]. Тобто
йдеться про діяльність потужного скрипторію
та створення першої в Київській Русі бібліоте-
ки. Проте зрозуміло, що через різні причини
майже вся духовна спадщина тих часів для нас
втрачена.

Документальне підтвердження книгописан-
ня на теренах України позначене 1056—
1057 рр. — датою появи Остромирового Єванге -
лія, оскільки ця книга — найдавніший точно
датований рукопис.

Але на сторінках наукових праць сучасних
теоретиків досі триває дискусія, яким видан-
ням чи текстом позначити витоки книговидан-
ня (книгописання) для дітей на теренах Украї -
ни. Більшість теоретиків сходяться на тому, що
першим виданням для дітей слід вважати «Бук -
вар» Івана Федорова. Це справді пер ша нав -
чальна книга, призначена для вивчення грама-
тики. Та чи можна її вважати першим джере-
лом інформації, адресованої дітям? Про понуємо
розглянути таке.

Рукописні видання. Історію появи перших
фіксованих творів для дітей правильно зачинати
від дати укладання «Повісті врем’яних літ»
(1112 р.), адже саме цей літопис став по суті
історією держави Київська Русь, де її життя
показано на широкому тлі світових подій. Автор
висвітлює історію східних слов’ян та князівсь-
кої влади; історію утвердження християнства на
Русі; вміщує оповіді про виникнення слов’янсь-

кої писемності; відображає настрої різних сус-
пільних верств населення. Записи літописець
подає за роками. Використовує також перекази,
оповідання, повісті, легенди, тобто все, що допо-
магає якомога ширше і глибше осягнути істо-
рію. І хоча текст не був адресований безпосеред-
ньо дітям, маємо два важливі аргументи на
користь нашої позиції. По-перше, саме цей літо-
пис (не «Слово про Закон і Благодать» Іларіона
Київського, не Початковий літопис у жодній зі
своїх редакцій, не інші літописні матеріали, що
містили фрагментарну, розрізнену інформацію
та були використані Нестором при укладанні
«Повісті…») уперше подавав цілісну картину
історії держави, а отже, умовно може класифі-
куватись як нав-чальне видання. По-друге, до
літопису ввійшло багато легенд, переказів, опо-
відань та повістей, що їх можна умовно класи-
фікувати як різножанрові художні твори для
дітей різних вікових груп.

Слід зазначити, що більшість цих переказів,
легенд та оповідань також дійшли до наших
днів як окремі фольклорні твори (пригадаймо
легенди про заснування Києва, появу Змієвих
Валів тощо). Стали вони джерелом інформації
та натхнення й для багатьох письменників, які
створили на їх основі історичні оповідання,
казки тощо.

У Лаврентіївському списку, що доніс до
наших днів інформацію про «Повість врем’яних
літ», знаходимо ще один зразок педагогічної
прози пізніших епох — «Повчання дітям»
Володимира Мономаха. Написаний на початку
ХІІ ст. пратвір містить прогресивні ідеї гуманіз-
му, неспіввідносні з епохою середньовіччя. Цей
морально-етичний заповіт молодим князям —
взірець дидактично-педагогічної прози, він став
підґрунтям для цілого напряму педагогічної
прози.

«Галицько-Волинський літопис» (ХІІІ ст.) —
ще один взірець історичної прози, що зведення-
ми літописних матеріалів про Галицьку,
Волинську та Київську землі прагне змалювати
цілісну історичну картину. Однією з цінних
особливостей Галицько-Волинського літопису є
ще й те, що він зафіксував тенденції у зміні
стилю письма та тяжіння авторів писемних
пам’яток до розвитку жанрів. Адже саме в
Галицько-Волинському літописі частіше, ніж в
інших літописних джерелах, зафіксовано фраг-
менти дружинної поезії та епосу. А найбільше в
тих місцях, де літописець описував події, до
яких не був байдужий, — тут автор відступав од
усталеного стилю й переходив на мову усно-пое-
тичної творчості. Таких вкраплень небагато,
але вони фіксують тенденцію та спонукають
науковців дійти думки, що паралельно започат-
ковувався й розвивався новий стиль письма. 
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Підтвердженням сказаного є знайдений на -
прикінці ХVІІІ ст. в одному зі збірників (що
згорів під час пожежі в Москві 1812 р.) вихо-
ванцем Київської академії Іоїлем Биковським
текст «Слова про Ігорів полк», довкола дати
написання якого точаться дискусії науковців.
Але твір цей цікавий насамперед тим, що пись-
мово засвідчує початок змін у процесі середньо-
вічної надто прямолінійної та наївно описової
естетики письма з клішованою риторикою.
Саме завдяки тому, що «Слово…» насичене
поезією символів, інтуїтивно мотивованих алю-
зій, воно не могло бути популярним у час своєї
появи. І підтвердженням цього припущення є
той факт, що до ХVІІІ ст. дійшов тільки один
список цього тексту. Науковці роблять два при-
пущення: або автор твору був надзвичайно тала-
новитим, або текст репрезентував нелітератур-
ний жанр, що культивувався при княжих дво-
рах для усного виконання. Безперечно описа-
ний нами твір не призначався для дитячої ауди-
торії, проте з огляду на історичне підґрунтя,
непритаманні часу літературні прийоми та
цікавий сюжет його цілком можна класифіку-
вати як літературний твір для дітей та
юнацтва. Адже він цілком вписується в межі
наведеного нами на початку дослідження визна-
чення цього поняття.

Названі джерела — знакові для української
культури, вони фіксують різні історичні періо-
ди, мають різну стилістику та призначення. Для
нашого дослідження вони цікаві тим, що дають
уявлення про зародження різних типів текстів
для дітей. І якщо класифікувати їх за типоло-
гічними принципами, то маємо: 1) за читацькою
адресою: перші зразки творів для дітей (пере-
кази, оповідання та легенди «Повісті врем’яних
літ», «Повчання дітям» Володимира Мономаха),
оскільки це поняття вбирає в себе художні, пуб-
ліцистичні, педагогічно-виховні особливості, що
сприяють гармонійному всебічному розвиткові
дитини та задовольняють її естетичні потреби;
творів для дітей та юнацтва (історичні нари-
си «Повісті врем’яних літ» та «Галицько-
Волинського літопису», тест «Слова про Ігорів
полк»), оскільки це твори, що первісно не при-
значалися дитячій аудиторії, але зрозумілі,
цікаві й корисні для дітей старших вікових
груп; 2) за соціально-функціональним призна-
ченням: перші зразки художніх та пізнавальних
творів; 3) за типом укладання тексту та харак-
тером інформації: пратексти  історичної, педаго-
гічної та худож ньої літератури.

Перші друковані видання. Першою відомою
друкованою працею автора родом з України є
книжка «Iudicum prenosticon Anni MCCC-
CLXXXIII currentis Magistri georgii Drohobicz
de Russia almi studii Bononiensis atrium et med-

icine doctoris» (Прогностична оцінка поточного
1483 р. магістра Юрія Дрогобича з Русі доктора
мистецтв і медицини славетного Болонського
університету), надрукована 7 лютого 1483 р. в
римській друкарні Еухаріуса Зільбера (Франка)
[12]. Книжка невелика за обсягом, латинсько-
мовна. За змістом і формою — астрологічний
календар. На початку вміщено вірш-присвяту
(написаний елегійним дистихом) тодішньому
римському папі Сикстові IV. У вірші йдеться
про те, що автора турбує доля роду людського,
а тому він оспівує розум, який возвеличує
людину над світом та дає їй «могутню владу»
[13]. Далі вміщено текст, у якому на основі ана-
лізу взаєморозташування небесних світил та
оцінки різних небесних явищ зроблено прогноз
земних подій. Описаний твір цікавий не тільки
авторством, а й прикладом міжнародних куль-
турних зв’язків, які сприяли поширенню захід-
ноєвропейської середньовічної освіченості, пер-
ших зразків ренесансного гуманізму, що й
стало передумовою виникнення та розповсюд-
ження друкарства в країнах Східної Європи.

Найдавнішим із нині відомих друкованих
видань слов’янського світу є латинськомовна
листівка-календар на 1474 р., надрукована в
Кракові 1473 р. Каспаром із Баварії [9, 88].

Перші надруковані кирилицею книжки —
Часослов і Осьмогласник (Октоїх) — датовані
1491 р., Тріодь Пісна і Тріодь Цвітна (не дато-
вані) — з’явилися друком у першій східно-
слов’янській кириличній друкарні Швайполь -
та Фіоля у Кракові, де на той час мешкало чи -
мало українців і білорусів [14].

Друга після краківської кирилична друкар-
ня діяла в Цетіньє (столиці Чорногорії) в 1494—
1496 рр. Керував нею ієромонах Макарій. Саме
тут уперше в слов’янському кириличному кни-
говиданні з’явилися передмови та післямови
літературно-публіцистичного характеру, в яких
обґрунтовувалася мета видання.

На початку XVI ст. виникає та швидко роз-
вивається національне білоруське друкарство,
що пов’язане з іменем доктора медицини Фран -
цішака Скорини. Свою друкарню він заклав у
Празі, де 6 серпня 1517 р. вийшов друком
Псалтир. Для нашого дослідження це видання
цікаве не тільки тим, що мало великий вплив
на розвиток українського книгодрукування, а
насамперед тим, що в ньому видавець зробив
припис про те, що книга може стати в нагоді
дітям як «початок всякое доброе науки», а
дорослим як «примножение в науце» [15]. 

Отже, першим кириличним друкованим ви -
данням слов’янською мовою, адресованим для
дитячої аудиторії, є Псалтир Францішака Ско-
рини, виданий за кошт Богдана Онкова 6 серп-
ня 1517 р.



Проблематика та функціональне призначення перших книжкових видань для дітей...

У наукових колах точаться дискусії стосовно
дати і місця появи першої друкарні на теренах
України. Проте незаперечним, широковідомим,
науково підтвердженим є факт діяльності
львівської друкарні 1573—1575 рр. [16], де 15 лю -
того 1574 р. з’являється друком Апостол —
перша відома науковцям друкована на україн -
ській землі книга. Донедавна її вважали єди-
ним львівським виданням Івана Федорова, хоча
історик Денис Зубрицький ще в 1836 р. припус-
кав існування й інших видань, що не зберегли-
ся. І тільки в 1954—1955 рр. з’являється низка
публікацій про віднайдення ще одного першод-
руку Івана Федорова, що також датований
1574 р., — це Буквар (назва умовна, бо старод-
рук не мав заголовка). Єдиний на той час уні-
кальний примірник видання зберігався в бібліо-
теці Гарвар-дського університету [17]. У 1984 р.
віднайдено ще один примірник, його придбала
лондонська Британська бібліотека [18].

Буквар Івана Федорова 1574 р. — сьоме
видання друкаря та, найвірогідніше, друге з
його українських друків (маємо на увазі те, що
Апостол точно датоване видання, а Буквар дато-
вано тільки роком). Текст Букваря та післямо-
ва засвідчують, що книжка призначається для
дітей, які навчаються кирилічного письма (воно
на той час однаковою мірою застосовувалося в
книгах церковнослов’янською мовою, мовами
східнослов’янських, південнослов’янських та
східнороманських народів). Тож ідеться про
першу друковану українську книжку світського
призначення.

Характеристики Букваря 1574 р.: формат — в
одну восьму долю аркуша; обсяг — 40 сторінок
без нумерації; зошити не нумеровані; шпальта
набору — 12,75х6,3 см; кількість рядків на
повних сторінках — 15, рядки рівні; книжку
складено шрифтом попередніх друків Івана Фе -
дорова, прикрашено 5-ма заставками, відбити-
ми з 5-ти дощок, та 3-ма кінцівками, відбитими
з 3-ох дощок, також 2-ма гравюрами із зобра-
женням герба Львова та друкарського знака
Івана Федорова; верстка видання охайна, май-
стерна; шпальти зліва та справа добре вивірені;
покажчики винесено на бічні береги (це харак-
терно для видань Федорова); розділи книги
починаються переважно заставками, а закін-
чуються кінцівками (проте не всі); книжку над-
руковано на папері з водяним знаком — гербом
Тупа підкова [17].

На першій сторінці навчального видання вмі-
щено азбуку. Оскільки послідовність розташу-
вання літер повторювалася й у наступних видан-
нях, доходимо висновку, що вона відображала
тодішню усталену традицію алфавітного поряд-
ку. Задля поліпшеного засвоєння азбука наво-
диться й у зворотньому порядку, а також упере-

міш. Далі подано дво- і трибуквені з’єднання
(вправи для читання складів). Далі йде розділ
«А сія азбука от книги осмочастыя сирЂчь грам-
матикіи», в якому подано слов’ян ські назви
літер від А до Щ і при них упорядковані за
алфавітом зразки відмінювання в теперішньому
часі (однина, двоїна, множина) дієслів. Наприк -
лад, буки — будя, будити, будит… Наступний
розділ «По прозодіи» наводить слова, що відріз-
няються тільки за наголосом (переважно дієслів-
ні форми, де наголос дозволяє розрізняти дій-
сний і наказовий спосіб). Наприклад, хва’ли-
те — хвали’те. Розділ «По орфографіи» містить
упорядковані за абеткою найуживаніші скоро-
чення слів та зразки відмінювання іменників і
прикметників. Азбучний акровірш, уміщений у
Букварі, — це перший в українській пам’ятці
текст для пов’язаного читання. У навчальній
практиці такі тексти використовувалися тради-
ційно. Але надрукований акровірш найвірогід-
ніше був написаний спеціально для Букваря,
можливо, його автор Іван Федоров. Далі вміще-
но тексти для читання — від простих до склад-
них. На початку — головні молитви (як основа
всякого навчання), далі — більші за обсягом
витяги з Часослова («Символ віри» — так звана
молитва Володи-мира Мономаха, молитви
Василія Великого і царя Манасії). На останніх
сторінках Букваря подано уривки з 22—24 притч
Книги притч Соломонових (у яких ідеться про
те, що треба навчатися грамоти, поваги до стар-
ших та до тримання моральних норм). Завер -
шується кни жка звертанням до батьків про
виховання дітей (із послань апостола Павла).

Приклади відмінювання та навчальні тексти
надруковано церковнослов’янською мовою, що
на той час вважалася високим стилем рідної
мови. Оволодіння церковнослов’янською мовою
надавало учням можливість читати й писати
українські та білоруські тексти.

Передумовою для підготовки і друку Буква-
ря стало ще й те, що в 1572 р. представники
«всієї руської громади міщан та передміщан»
Львова домоглися від королівської влади ви -
знання за ними права віддавати до шкіл і гім-
назій синів своїх для вивчення «вільних ми -
стецтв». У квітні 1575 р. львівські міщани до -
моглися підтвердження цього дозволу. Вони
повсякчас дбали про підвищення рівня своїх
шкіл, розробляючи програми освітніх заходів.
Тому потреба видання Букваря була абсолютно
обґрунтована.

У 1964 р. з нагоди 400-ліття книгодрукуван-
ня видавництво «Дніпро» зробило перевидання
Букваря фотомеханічним способом під назвою
«Граматика Івана Федорова».

Свідчення щодо розвитку освітніх процесів
на теренах України підтверджує й те, що пер-
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шим острозьким виданням Івана Федорова стає
Азбука 1578 р.

Характеристики Азбуки: формат — в одну
восьму долю аркуша; обсяг — 8 сторінок; пагіна-
ції немає; розмір шпальти — 12,75х6,4 см; скла-
дання шпальти  — у два стовпці (вперше у
виданнях Івана Федорова): у лівому стовпці
грецький текст, у правому — відповідний грець-
кому слов’янський; кількість рядків на повних
сторінках — 25; шрифти (грецький і кирилич-
ний) — нові, двох розмірів: більший має висоту
51 мм, менший — 40 мм; художнє оформлення —
складальна рамка на титульній сторінці (впер-
ше у виданнях Івана Федорова), дві гравюри —
із зображенням герба К. Острозького та дру-
карський знак І. Федорова, одна заставка (від-
бита з дошки львівського Букваря), дві одно-
типні кінцівки (листочки); книжку надрукова-
но на папері з водяним знаком — гербом
Абданк.

На титульному аркуші видання йдеться про
заснування Острозької школи, для потреб якої й
видається книжка «по греческій алфавіта, а по
рускій аз-буки». Далі вміщено таблицю грецько-
го алфавіту. На шести наступних сторінках
ідуть паралельно у два стовпці тексти молитов
грецькою та церковнослов’янською мовами.
Завершується видання сиґнетом Івана Федорова.

Азбука, як і Буквар, належить до відкриттів
минулого століття. Перша публікація про видан -
ня з’явилася в 1961 р. (книжку було виявлено
в Державній бібліотеці в м. Гота (НДР)), проте
лишилася поза увагою вітчизняних дослідни-
ків. У 1968 р. ґрунтовний опис Азбуки і зшито-
го з нею острозького Букваря 1578 р. подали
дослідники Г. Грасгоф і Д. Сіммонс. Науковці
також зауважили, що назва на титульній сто-
рінці не відповідає змісту видання, оскільки,
крім грецького алфавіту, вміщеного на післяти-
тульній сторінці, книжка подає паралельний
текст для читання. Тобто посібник призначений
для вивчення грецької мови та набуття навичок
вільного читання. Автори дослідження запропо-
нували назвати знахідку «Грецько-руською цер-
ковнослов’янською книжкою для читання».
Вітчизняні науковці часто називають видання
«Читанкою». Деякі вчені (зокрема Я. Ісаєвич)
не розглядають восьмисторінкову читанку як
окреме видання, а тільки як частину острозько-
го Букваря. Зумовлене це відсутністю пагінації,
збігом року видання, назвою на титульному
аркуші готського зшитку, де сам друкар пояс -
нює, що книжка називається «по греческій
алфа віта, а по рускій азбуки». Посилається
Я. Ісаєвич також на вказане на титулі друкарем
призначення букварних текстів «перваго ради
наученія дітськаго», які друкуються не тільки
в другому, а й у четвертому зошитах [9].

Проте більшість науковців, як вітчизняних,
так і закордонних, схильні розглядати остро-
зький Буквар Івана Федорова 1578 р. як окре-
ме видання. Відомості про цей стародрук з’яви-
лися незабаром після публікацій 1954—1955 рр.
про віднайдений у Гарвардській бібліотеці
Буквар 1574 р. Вважалося, що в Копенгаген-
ській бібліотеці зберігається ще один примір-
ник зазначеного староадруку. Копенгагенський
примірник погано зберігся, не мав вихідних
відомостей. Але містив трактат болгарського
монаха Храбра про створення кирилівської
азбуки. Деякі науковці навіть припускали, що
це видання може передувати львівському.
Однак після виявлення в м. Гота ще одного при-
мірника цього Букваря у зшитку з Азбукою (він
також зберігся не повністю, бракує двох сторі-
нок, але мав ті сторінки, яких немає в копенга-
генському примірнику) у науковців з’явилася
дата виходу книжки — 18 червня 1578 р. 

Характеристики острозького Букваря 1578 р.:
формат — в одну восьму частину аркуша;
обсяг — 48 сторінок; пагінація відсутня; розмір
шпальти — 12,75х6,3; кількість рядків на пов -
ній сторінці — 15; шрифт — 51 мм (крім 4-ох
рядків); художнє оформлення — шість заставок
(відбиті з 4-ох дощок львівського Букваря),
чотири кінцівки (з 3-ох дощок львівського
Букваря), одна ініціальна літера (з дошки
заблудівського Псалтиря з Часословцем), один
рядок в’язі; складання тексту охайне; друк  в
одну фарбу; папір із водяними знаками (підко-
ва з хрестом усередині, сокира з півмісяцем).

Перші 40 сторінок видання повністю повто-
рюють текст львівського Букваря. На останніх 
8-ми сторінках надруковано «Сказаніє како
состави святыи Кирил Философъ азбуку» — варі-
ант відомого твору Чорноризця Храбра «Про
письмена», який автор присвятив уславленню
глаголичного варіанта слов’янської писемності,
хоча наступники вже сприймали трактат Храбра
як апологію всієї слов’янської писемності.

Розшукані науковцями пам’ятки свідчать
про те, що перші друковані видання, адресова-
ні дитячій аудиторії, містили навчальну інфор-
мацію. По суті — то були навчальні посібники,
що сприяли засвоєнню навичок читання та, зва-
жаючи на зміст і послідовність дібраних для
читання текстів, виконували основні педагогіч-
ні функції — навчальну, розвивальну, виховну.
Така традиція не порушилася й у подальший
час — для дітей друкували переважно навчальні
видання. 

Видавничі осередки навчально-розвиваль-
них видань для дітей. Наприкінці ХVІ ст.
видавнича справа на теренах України починає
набувати хоч і не стрімкого, а все ж таки поши-
рення. У друкарнях поряд із майстрами працю-
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ють учні, які навчаються видавничих професій.
При монастирях, які й колись були осередками
духовності та культури, одна за одною відкри-
ваються друкарні. Поновлюють роботу давніші
друкарні, що свого часу зазнали фінансового
занепаду (львівська, віленська друкарня Мамо-
ничів, друкарня у Вільнюсі, в Острозі). Довкола
них гуртуються науковці, полемісти. Процесам
пожвавлення у видавничій діяльності посприя-
ло до певної міри проголошення в 1596 р.
Берестейської церковної унії. То був час, коли
навіть «помірковані православні діячі погоджу-
валися на видання радикально настроєних пуб-
ліцистів» [9, 134]. Змінюється співвідношення
церковних і світських видань. Розпочинається
друкування авторських творів. Зокрема, з
діяльністю відновленої Острозької друкарні
пов’язане ім’я Івана Вишенського, з видавни-
чою діяльністю Віленського братства — ім’я
Мелетія Смотрицького, з друкарнею Львівсько-
го ставропігійського братства — імена Лаврентія
Зизанія, Памви Беринди та ін. Дедалі більше
видається навчальної та полемічної літератури.
Книгодрукування сприяє становленню та роз-
витку освітніх центрів (Острозька академія,
Львівська школа). Наукові дослідження та роз-
відки з філології стають ґрунторвними праця-
ми, що виходять друком. Зокрема з’являється
ціла низка словників та навчальних посібників
для вищої школи. 

Наприклад, із виданих в Острозі 1598 р.
шести книжок — дві були навчальні: буквар
«Книжка словенская рекомая кграматика» [19]
і Часослов. Інші чотири мали полемічний
характер. Із острозьких видань кінця XVI —
початку XVII ст. зберігся також (в одному при-
мірнику) Часослов 1602 р., надрукований «уче-
нія ради отрочят». То було одне з останніх
видань Острозької друкарні, оскільки надалі
вона перемістилася до Дерманського монасти-
ря. Загалом із 28 видань Острозької друкарні за
весь час її існування третина видань — навчаль-
ні посібники [9, 139]. 

На межі XVI—XVII ст. з перервами діяла
також друкарня Львівського ставропігійського
братства. У 1609 р. тут надруковано збірник
«О воспитанії чад» [9, 145]. У вступі  вміщено
похальні слова науці «с котрої … все доброє
походить». В основу збірника покладено вибра-
ні бесіди Іоана Златоустого про виховання «в
общую ползу родителем же и дітем», уривки
моралістичних повчань Василія Великого, «яже
зело нужно єст юним». Також у 1609 р. друкар-
ня видає Часослов, уперше в історії українсько-
го друкарства прикрашений п’ятьма гравюрами
західного зразка. Із діяльністю львівської дру-
карні пов’язане ім’я Памви Беринди, відомого
сучасникам, насамперед, завдяки праці «Лексі-

конъ славенорΩсскїй и именъ тлъкованїє»
(лаврський друк). У 1616 р. у Львові були над-
руковані його різдвяні вірші.

У збережених виданнях Стрятинського та
Крилоського осередків друкарства видань для
дитячої аудиторії не бачимо, хоча не можна
однозначно стверджувати, що вони там не дру-
кувалися, адже плани стрятинсько-крилоського
гуртка були націлені на продуктивну роботу,
щоб друкувати книги «єдина по одній» [20]. Не
схоже, щоб у ці плани не було вписано навчаль-
них видань, що були на той час і популярними,
і окупними. Швидше за все вони просто не збе-
реглись або не встигли вийти друком (друкарсь-
кий осередок проіснував з 1602 до 1606—
1607 рр.). Проте стрятинські шрифти надибує-
мо в перших київських виданнях. І, до речі, в
одній із найдавніших київських пам’яток —
Часослові (бл. 1616 р.).

Чи був Часослов першою книжкою «Дру-
карського двору» Києво-Печерської лаври, що
розпочав свою роботу не пізніше 1615 р., нау-
ковці дискутують. Адже в жодному зі збереже-
них примірників Часослова немає титульного
аркуша, а дату виходу видання визначено за
датуванням передмови, яку «Пис[ано] месяца
декамврия 20 дня .., літа от р. Х. 1616» [9]. Для
дослідників видання цікаве ще й тим, що це
одне з перших видань, яке поширювало культ
слов’янських святих і підносило авторитет
Києво-Печерської лаври та Києва, адже напри-
кінці книги містилися «тропарі и кондаки рос-
ским святим» — Антонієві й Феодосієві Пе-
черським, княгині Ользі, князям Володими-
рові, Борисові й Глібові, митрополитам київ -
ським Петрові й Олексієві.

Довкола Київської братської школи та
Києво-Печерської друкарні починають гуртува-
тися тогочасні прогресивні діячі. Так утво-
рюється науково-літературний гурток, до якого
стікаються вчені, письменники, поети, перекла-
дачі, церковні діячі з Волині (зокрема з Остро -
га), Галичини (переважно зі Львова) тощо. По -
чинається відродження Києва як центру духов-
ного та культурного життя. Із першим періодом
лаврського книгодрукування пов’язані імена
вчених П. Беринди, З. Копистенського, Т. Зем -
ки, О. Митури, Л. Зизанія, Г. Дорофійовича. З
їхніми іменами пов’язаний також розвиток
східнослов’янської лексикографії. Низка слов-
никових видань, наукових розвідок, навчаль-
них посібників для вищої школи різних періо-
дів наукової та видавничої діяльності зазначе-
них авторів — «Грамматіка словенска», «Лек -
сис», буквар «Наука ку читаню, и розумѣню
писма слове(н)ского» Лаврентія Зизанія
(Вільно, 1596 р.), «Грамматіки СлавΩнскиА
правилно Сvнтаґма…» Мелетія Смотрицького
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(Єв’є, 1619 р.), «Лексіконъ славенорΩсскїй и
именъ тлъкованїє» Памви Беринди (Київ, 1627
р.), «Лексикон» — перекладний латино-церков-
нослов’янський словник Єпіфанія Славинець-
кого (1642 р.), «Синонїма славеноросскаА» неві-
домого автора (середина ХVІІ ст.), на яких,
проте, детально зупинятися не будемо (всі вони
добре вивчені, описані й досліджені). Заува-
жимо тільки: ці видання мали провідне значе-
ння для розвитку книгодрукування та популя-
ризації освіти, що не могло не вплинути на кни-
говидання для дітей, жанрового та типологічно-
го розвитку дитячої книжки.

Києво-Печерська друкарня безперечно була
найпотужнішим тогочасним видавничим осе-
редком, але не єдиним у Києві. У контексті
книговидання для дітей слід назвати ще кілька
київських друкарень, що доволі успішно функ-
ціонували на початку ХVІІ ст. Це друкарня
запорожця Тимофія Вербицького, що стала до
роботи 1625 р., та друкарня білоруса Спиридо-
на Соболя, заснована 1628 р.

Першим виданням, що його надрукував
Т. Вербицький 27 серпня 1625 року, був «Часо-
слов» — найпоширеніша книга, по якій навча-
лися читати [85]. У Часослові вміщено передмо-
ву-посвяту ректорові Київської братської школи
Іову Борецькому. Т. Вербицький зазначає, що
віддає перший наклад Часослова на потреби
школи та просить благословення для своєї спра-
ви та для себе й захисту від недоброзичливців.
Наприкінці Часослова Т. Вербицький вмістив
піснеспіви на честь перших руських святих —
київських князів Володимира Святославича,
Бориса і Гліба. В українських архівах зберіга-
ється кілька пам’яток, надрукованих Т. Вер -
бицьким. Існують відомості про те, що Часослов
кілька разів перевидавався. Зокрема, друге
його видання було здійснене у травні 1626 р. У
наш час у складі рукописного конволюта із
зібрання Церковно-археологічного музею Київ -
ської духовної академії (ЦНБ НАН України, ІР,
ДА 181/Л., 8˚, 326 арк.) виявлено фрагмент
Букваря, виданого Т. Вербицьким у 1627 р.
Конволют, у якому знайдено фрагмент, не має
початку і кінця. Він складається з уривків із
Євангелія й Апостола, а також молитов, кано-
нів, тропарів, кондаків. Стиль письма — піву-
став і скоропис. Почерк неоднорідний. Мова —
слов’яноруська. Точної дати рукопис не має.
Науковці позначають його 1640—1660 рр. 

Характеристики виявленого фрагмента Бук -
варя (арк. 182—188 зв.): шість аркушів остан -
нього зошита; формат — 14,4х9 см; абеткові
кирилічні літери надруковані по вертикалі,
наведені їх слов’янські назви та зразки відмі-
нювання слів; пагінації немає; один аркуш
угорі має художнє оформлення — заставку зі

складного виливного орнаменту; починається
фрагмент літерою Ж, закінчується літерою Ч;
після азбуки вміщено традиційний для азбук
акровірш — на кожну букву азбуки дібрано
вислови зі Святого письма, вірш побудований
на основі паралелізму та попарного з’єднання
рядків [21]; далі розділ «О премудрості вкратцѣ-
собранная поученіа» — тексти для читання
морально-дидактичної тематики, тексти притч
Соломо нових, Ісуса Сіраха, послань апостола
Павла до ефесіян. На останній сторінці подано
«Число церковноє» — перелік кириличних
позначень цифр [9, 182; 22, 13—26].

Із характеристики віднайденого фрагмента
добре видно, що видавець Т. Вербицький був
високоосвіченим чоловіком (добре знав Букварі
І. Федорова), тямущим редактором (про що
свідчить якість та послідовність дібраних текс-
тів), а також новатором: тексти Букваря в роз-
ділі «О премудрості» призначені як для дітей,
так і для батьків, оскільки містять настанови
щодо відповідальності батьків за навчання та
виховання дітей у дусі християнських чеснот,
любові до «премудрості».

Протягом 1628—1630 рр. у Києві працювала
також друкарня вихідця з Могильова Спири -
дона Соболя (у цей час він був учителем (магі-
стром) Київської братської школи). Відомо, що
в Києві С. Соболь видав п’ять книжок. Проте
завершити друк Апостола 1630 р. він так і не
встиг, оскільки його друкарня «старательством
Киевопечерския лавры истреблена» [23]. Після
повернення з Києва до Кутейна С. Соболь зажив
слави видавця букварів, перший з яких вихо-
дить 1631 р. Буквар дуже відрізняється від ви -
дань І. Федорова, проте вельми подібний до ви -
дань Т. Вербицького. У букварях С. Соболя най-
виразніше вбачається культурно-просвітниць-
кий вплив Київської братської школи: прагнен-
ня поширювати освіту, берегти культурні тра-
диції, формувати національну свідомість [24].

У 30—40 рр. XVII ст. в Україні, як власне й
у тогочасній Європі, незважаючи на посилення
релігійних тенденцій, зберігається досягнутий
давніше рівень секуляризації книговидання. Це
зумовлено рівнем культурних запитів суспіль-
ства. А тому до книг релігійного змісту до -
даються світські присвяти, передмови та після-
мови, вірші. Часто-густо у передмовах, а то й на
берегах сторінок видавці вміщують пояснення
малозрозумілих місць тексту, подають наукові
коментарі, наводять цитати з джерел (іншомов-
них — незрідка мовою оригіналу) тощо. На -
бувають дедалі більшої популярності видання,
тексти яких написані «простою мовою». Трап -
ляються фрагменти богослужбових текстів,
перекладені з церковнослов’янської на мову
«просту». Це період потужного розвитку ху -
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дож ньої літератури, авторської стилістики,
жанрів, тематичного збагачення. Орієнтація на
за-пити читачів спостерігається, одначе, не
тільки в текстотворчій площині, а й у друкарсь-
кій специфіці — набувають популярності так
звані подорожні книжки. На відміну від устале-
ного на той час уявлення про форматні характе-
ристики книжки — це малоформатні, проте
великі за обсягом видання для індивідуального
читання вдома та під час подорожі. Так з’яв-
ляються Псалтирі, Часослови, Молитовники
форматом, наприклад, 1/24 та обсягом 300—500
сторінок в оправі тощо.

Видавнича діяльність перетворилася на при-
буткову справу, а тому між видавцями виника-
ла конкуренція. Потужніші друкарські осеред-
ки, які мали постійні джерела прибутків, праг-
нули прибрати до своїх рук дрібніших конку-
рентів, що діяли поряд, або сторити умови для
неможливості ведення ними діяльності. Дріб-
ним видавцям важко було довго протриматися
на одному місці, а тому їм доводилося мандру-
вати, шукаючи кращих умов для своєї роботи.
Типовими прикладами мандрівного книгодру-
кування є видавнича  діяльність Кирила-Тран-
квіліона Ставровецького та Павла Домжива
Лютковича-Телиці (серед видань якого також є
Часослов).

З’являються перші приватні видавці та дру-
карі (Михайло Сльозка, Арсеній Желібовський). 

У другій половині XVII—XVIII ст. видавнича
діяльність виходить на нові обшири — з’яв-
ляються школи, де навчають видавничих про-
фесій, поліпшується устаткування друкарень,
збільшуються наклади видань, на великих під-
приємствах друкарські цехи відмежовуються
від палітурних майстерень, з’являється потреба
співпраці з посередником для поширення кни-
жок, виготовляються видання як високої якос -
ті, так і здешевлені варіанти. 

Для дитячої аудиторії друкуються навчаль-
ні, навчально-виховні та навчально-пізнавальні
видання, що охоплювали початкову освіту,
філологію, природничі знання. 

Хоча відділити тогочасні освітні видання від,
сказати б, неосвітніх дуже важко, оскільки всі
видання кінця XVI — першої половини XVIII ст.
були освітніми в широкому розумінні. Адже
йдеться про добу становлення та розвитку кни-
говидавничої сфери; створення, накопичення та
поширення друкованої інформації (знань). Усі
тодішні книги служили духовному просвіт-
ництву, засвоєнню людьми віровчення та хри-
стиянської моралі. Саме тому типологічний роз-
поділ варто починати з класифікації книжок за
призначенням, як-от: світські та релігійні
видання. До першої групи з-поміж інших зара-
ховуємо також видання для дітей — букварі

(граматики, граматички, граматки); до другої
групи — Часослови і Псалтирі. Але такий розпо-
діл усе одно буде умовний. Характеризувати
букварі (граматики) як навчальні видання суто
для дитячої аудиторії на той період української
історії, коли повсюдно відкривалися школи, в
яких навчалися не лише діти, не зовсім пра-
вильно. Так само Часослови і Псалтирі безпе-
речно можна зарахувати до навчальних видань,
оскільки вони тривалий час залишалися
обов’язковими посібниками для читання й
письма, але з огляду на характер інформації
називати їх виданнями для дітей теж не зовсім
коректно. Чіткий типологічний поділ важко
зробити ще й тому, що букварі після літер,
складів та зразків відмінювання містили також
молитви, уривки з богослужбових та катехи-
тичних текстів. Граматики на ті часи не вважа-
лися світ-ськими книжками, оскільки містили
наукову інформацію про Слова-Логос: логіка
сприймалась як «символ визначеного Божою
мудрістю порядку»; граматичне знання вважа-
лося ключем до всіх наук, найголовнішою з
яких була наука богословія.

Саме таке ставлення тогочасного суспільства
до навчальних книжок спонукало всі видавничі
осередки вважати винятково важливим завдан-
ням друкування названих видань. Уже тради-
ційно кожен видавничий осередок починав
свою діяльність із друку навчальних видань.
Приміром, Гутенберг, крім Біблій, видав посіб-
ник із латинської грамоти Доната і Псалтир;
Іван Федоров ще перед Біблією видав букварі і
Псалтир із Часословом. Друкарі XVIІ—XVIII
ст., поряд з іншими виданнями, друкували
невеличкі максимально здешевлені навчальні
книжки. Переважно букварі. З огляду на функ-
ціональне призначення та поліграфічні харак-
теристики навчальних книжок до наших днів
дійшла тільки незначна їх частина. Архів
лаврської братської друкарні фіксує кілька бук-
варів, примірники яких не збереглися. Інші
друкарні або взагалі не мають архівів, або ці
архіви фрагментарні. Деякі букварі XVIІ—XVIII
ст. збереглися за кордоном. Це, зокрема, такі
букварі: львівський польський 1599 р. — збері-
гається в м. Софія (Болгарія); київський
1646 р. — м. Оломоука (Чехія); львівський
латинський 1748 р. — м. Бухарест (Румунія);
київський 1746 р. — м. Прага (Чехія) [9, 327]. 

Про популярність букварів як різновиду кни-
говидавничої продукції свідчить той факт, що в
один рік їх видавали одразу кілька тогочасних
українських друкарень. Наприклад, у 1698 р.
різні букварі було надруковано в Києві, Львові,
Уневі; в 1699 р. — у Тирнаві [25]; в 1760 р. — у
Києві, Чернігові, Почаєві; в 1765 р.— у Чер -
нігові, Почаєві, фортеці св. Єлисавети [9, 327].
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Вернигора Н. М.

Тенденцію зростання попиту на букварі пока-
зує зростання накладів, якими вони друкували-
ся: львівський буквар 1662 р. — 600 примірни-
ків; буквар 1692 р. — 1987 примірників; буква-
рі 1698—1722 рр. — 5900—7000 примірників;
Буквар 1760 р. (лаврське видання) — 2000 при-
мірників (надруковане на замовлення лубен -
ського полковника для навчання козацьких
дітей). Загалом, за підрахунком Я. Ісаєвича, за
22 роки (з 1698 до 1720) видано 24900 примір-
ників букварів. Це приблизно половина від
загального накладу всіх видань (у тому числі й
букварів), що вийшли за цей період [9, 327].

Інакшою була ситуація з посібниками для
вивчення граматики і лексики. Їх видавалося
небагато: церковнослов’янсько-грецька грамати-
ка «Аделфотес» (Львів, 1591 р.); «Грамматіка сло -
венска», «Лексис» Л. Зизанія (Вільно, 1596 р.);
«Грамматіки СлавέнскиА правилноε Сvнтаґма…»
М. Смотрицького (Єв’є, 1619 р., перевидана в
Москві 1648 р., скорочена версія — у Крем’янці
1638 р.), «Лексіконъ славено-рΩсскїй и именъ
тлъкованїє» П. Беринди (Київ, 1627 р., переви-
даний в Кутейно (Білорусь) 1653 р.), «Лексикон»
перекладний латино-церковнослов’янський слов-
ник Є. Славинецького (1642 р.), «Синонїма славе -
норосскаА» невідомого автора (середина ХVІІ ст.).
Відомі також рукописні копії «Аделфотеса», «Ле -
ксикону…» П. Беринди, «Граматики…» М. Смо -
трицького, а також російських і румунських
передруків останнього.

У середині ХVІІІ ст. Почаївська друкарня роз-
почала видавати церковнослов’янсько-польські
словнички як окремі видання та як додаток до
інших книг. Друкувалися посібники для вивчен-
ня польської та латинської (Альвар львівський
новий, 1674 р.) мов, двомовні букварі. Науков-
цями описано також граматики для вивчення
німецької, французької та російської мов.

У другій половині, а надто н априкінці ХVІІІ
ст. спостерігається тенденція до зменшення
навчальних видань українською мовою. Нато-
мість популярності набувають іншомовні слов-
ники та букварі. Для прикладу, наприкінці
ХVІІІ ст. друкарня Піллера доволі часто видава-
ла німецькі букварі, перший із них датовано
1785 р. У 1793 р. у Бердичеві надруковано бук-
вар гражданського, кириличного і латинського
шрифтів. У 1793, 1799 рр. у друкарні Пфаффа
(Львів) видано ілюстрований польсько-німець-
ко-французький буквар. У 1796, 1797 рр. у
Бердичеві, 1799 р. у Почаєві виходять друком
російсько-польські букварі. Французький бук-
вар надруковано в Миколаєві у 1797 р.,
румунський — у 1800 р. у Могильові. 

Наприкінці ХVІІІ ст. розпочинається актив-
не книгорозповсюдження у найвіддаленіші
куточки. Здійснюють його мандрівні торговці

офені. У плетених кошах вони возили та носи-
ли по найвіддаленіших селах предмети побуту,
мальовані картинки та дешеві книжечки.
Відома картина Кошелєва «Офеня в селі» — це
своєрідний документ, який свідчить про те, що
найзацікавленішими слухачами й, умовно
кажучи, покупцями офенів були діти.

Підходи до виховання дітей ґрунтувалися на
засадах християнських моральних чеснот. Тому
в посібниках із богослужіння часто вміщували-
ся прямі вказівки про призначення їх для вихо-
вання дітей. Це такі книжки, як «Наука о тайні
покаяння» (українськомовне лаврське видання
1671 р.), в якому вміщено розділ «Наука, яко
ся навчити честь отдавати родичам і старшим»;
Катехизис П. Могили (перше видання — 1645 р.),
часто перевидавався лаврською друкарнею;
низка видань С. Косова про церковні таїнства;
«Виклад о церкві» Ф. Сафоновича (Київ, 1667 і
1668 рр.; Унів, 1670 р.); «Зерцало богословії»
К.-Т. Ставровецького (виданий у Почаєві, пере-
друкований в Уневі 1692 р.). Відомі також
порадники щодо правил поведінки для молоді,
призначені для шкільного та домашнього вихо-
вання, серед яких «Політика свіцькая» (укра-
їнськомовне видання, надруковане в Почаєві
1770 р., перевидане у Львові 1790 р.).

Видання з природничих наук класифікувати
складніше. Найбільші ускладнення виникають
при спробі розмежувати навчальні та наукові
видання. Зазвичай це посібники, що базуються
на обох названих аспектах, мають складну уні-
версальну структуру.

Тенденція до збільшення навчальних видань
зберігається й у ХІХ ст. Проте змінюються під-
ходи до укладання таких видань, а також
якість, видова палітра та мовні характеристики. 

Найважливішим чинником у розвитку
видавничої справи (культури, літератури) в
Україні ХІХ ст. було становлення та розвиток
української писемної мови. Знаковий щодо
цього процесу вихід у світ перших книг «Енеї -
ди» І. Котляревського (1798 р.) — твору, який
викликав широке зацікавлення українським
народним словом і стимулював нові ініціативи з
українськомовного книговидавання.

На початку ХІХ ст. більшість українського
населення становили селяни, які розмовляли
українською мовою. Процеси денаціоналізації
ще не розпочалися. Панство та духівництво у
побуті теж послуговувалися переважно укра-
їнською мовою, інші мови вважають писемни-
ми, а тому застосовують їх для зовнішнього
спілкування. Однак незважаючи на, здавалося
б, сприятливі передумови для розвитку власне
українського книго- і пресовидання, на початку
століття цього не сталося. Одною з найвагомі-
ших причин такого стану речей було те, що
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переважна більшість населення тогочасної
України була неписьменною. Крім того, до
України завозилася велика кількість імпортова-
них книжок. Із часом їх обсяги зростали. Із
набуттям популярності світських видань у різ-
них куточках України стають до роботи друкар-
ні, що розпочинають книгодрукування мовами
панства — російською, польською, литовською;
освічених меншин, які густо заселяють певні
території: в Галичині та Буковині — німецькою,
на Закарпатті — угорською. Освіта національ-
ною мовою теж не провадилася.

Перелічені суспільні процеси вплинули на
втрату елітами рідної мови, проте ще більше
вони вплинули на поширення патріотичних
настроїв, що проявилися в зацікавленні рідною
культурою, традиціями, фольклором. Усвідом -
лення ролі національної мови зрештою викли-
кало зміни в суспільних та культурних проце-
сах. Помітними ці зміни стають у другій поло-
вині ХІХ ст.

Вивчаючи й аналізуючи видання для дітей
зазначеного періоду, варто зауважити, що най-
популярнішими залишаються навчальні видан-
ня. І слід зазначити, що на цей час вони ви-
йшли на якісно новий рівень.

У 30—40-х рр. ХІХ ст. активну друкарську
діяльність розгортає Харківський університет.
Найбільше тут друкується наукових та навчаль-
них видань. Навчальні книжки — це здебільшо-
го підручники та посібники з різних навчаль-
них дисциплін: математики, філології, історії,
музики, риторики, хімії тощо. Тут-таки вихо-
дять перші фольклорні збірники, авторські
твори, газети, часописи.

У 40—50-х рр. ХІХ ст. з’являються друком
перші українські видання за межами України —
в Російській імперії. Там друкуються «Кобзар»
(1840), «Гайдамаки» (1841) та «Гамалія» (1844)
Тараса Шевченка, збірки народних пісень
М. Максимовича (1827, 1834), повісті Г. Квітки-
Основ’яненка (1834—1837), альманах «Ластівка»
(1841) Є. Гребінки, твори І. Котляревського,
зокрема «Москаль-Чарівник» (1841) тощо. 

У Петербурзі 1861—1862 рр. виходить укра-
їнський за тематикою місячник «Основа» (укра-
їнською та російською мовами, наклад — близь-
ко 2 тис. примірників), що заживає популярно-
сті серед сучасників та не втрачає свого значен-
ня й для наступних поколінь.

Після скасування кріпацтва в Україні поча-
ли відкриватися перші школи з рідною мовою
викладання. А наприкінці 50-х — початку 60-х
рр. ХІХ ст. в Україні повсюдно почали свою
роботу недільні школи. Усе це зумовило новий
підхід до залучення учнів та методики навчан-
ня. Церковнослов’янські граматики, Часо-
слови, Псалтирі відходять у минуле. Вони біль-

ше не відповідають вимогам часу. Новітня євро-
пейська гуманістична педагогіка орієнтується
на рідне слово. Церковнослов’янська мова
давно перетворилася на мову архаїчну, переста-
ла бути зрозумілою. У родині та в позародинно-
му спілкуванні люди вже давно розмовляли
українською. Виникла велика потреба у нав-
чальних виданнях нового зразка. Українська
інтелігенція відгукується на такі потреби, з’яв-
ляються численні букварі, інші підручники та
посібники для початкового навчання. Авторські
видання для навчальних потреб друкуються як
в Україні, так і за її межами — «Граматка»
П. Куліша (Санкт Петербург, 1857, 1861),
«Домашня наука» К. Шейковського (ч. 1—2,
Київ, 1860—1861), «Буквар Южнорусскій»
Т. Шев ченка (Санкт Петербург, 1861), «Укра -
инская азбука» М. Гатцука (Москва, 1861),
«Украинская граматика» І. Деркача (Москва,
1861), арифметика О. Мороза (Київ, 1862)
тощо. Дедалі частіше виходять друком навчаль-
ні видання без зазначення автора, що містять
текстові вкраплення різних авторів та фольк-
лорної тематики (хоча описані вище авторські
видання теж базуються на різнорідних текстах).
Проте видання без авторства свідчать про
колективний (редакційний) підхід до упорядку-
вання матеріалу. Це — «Нива. Читаночка для
селянъ и мѣщанъ» (Львів, 1807), «Граматика»
(С. Петербург, 1851), «Украінська абетка» (Мос -
ква, 1861), «Граматика задля украінского
люду» (Москва, 1862), «Руска читанка для нау -
ки доповняючой въ школахъ народних»
(Част. 1 : Львів, 1887). У вихідних відомостях
з’являється зазначення імені укладача, фунда-
тора, організації, котра опікувалися підготов-
кою та друком видання, — «Общеславянская
азбука съ приложеніемъ образцовѣ словянскихъ
нарѣчій. Составиль А. Гильфердинчъ» (Санкт
Петербург, 1871), «Руска читанка для низшихъ
клясъ середнихъ школъ. Уложивъ Омелян
Партыцкій. накладом товариства “Просвіта”»
(Львів, 1871), «Мотыль. Читанка для руского
народу. Коштом та заходом товариства “Про -
світа”» (Львів, 1874), «Чытанка : перша книж-
ка після граматкы з 60 малюнкамы. За спри-
яння Т. Хуторного» (Київ, 1883). 

Упровадження стереотипного друку сприяє
розширенню друкарської мережі, зокрема при-
ватними видавцями: Кочетовим, Піскуновим,
Маракуєвим, Павленком, Фан-дер-Флитом (Київ),
Г. Маркевичем (Полтава), Роспоповим (Одеса);
а також Комітетами і Товариствами Грамот ності
та «Благотворительным Обществом издания
общеполезных и дешевых книг», яке друкувало
як російські, так і українські книжки [26].

Валуєвський циркуляр, що зробив нормою
цензурні переслідування української книжки,
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став тяжким ударом по українській культурі
загалом та по видавничій справі зокрема. Для
порівняння: у 1862 р. у Російській імперії ви-
йшло 40 українських книжок; у 1863 — 15; у
наступні роки бачимо лише поодинокі книги та
фольклорні збірники [27]. Тому укладений
О. Потебнею буквар (1864—1865 рр.) тривалий
час існував тільки в рукописі. Українськомовні
букварі у цей час друкувалися тільки на захід-
ноукраїнських землях. У Наддніпрянщині їх
випуск відновлюється тільки на початку ХХ ст. 

Висновки. Оглянувши та охарактеризувавши
становлення і розвиток книговидавничої галузі
для дитячої аудиторії, з’ясовано, що адресована
дітям книжка виникла паралельно з першими
книжками загалом. Оскільки найперші друко-
вані книги людства містили релігійну темати-
ку, то й перші книжки для дітей були пройня-
ті духовним змістом. Тобто наші пращури нада-
вали вихованню дітей надзвичайно важливого
значення, ставилися з повагою і відповідальні-
стю до потреб дитини.

Зрозуміло, що перші видання для малих
читачів містили твори навчальної та виховної
тематики, оскільки на початках книговидання
будь-яка книжка (незалежно від того, на дитя-
чу чи дорослу аудиторію розрахований її зміст)
була просвітницькою, навчальною: несла знан-
ня про світ, світогляд, морально-етичні наста-
нови суспільства, сприяла вихованню чеснот,
прищеплювала жадобу до знань як до ключа
розуміння суспільних процесів та прогресивно-
го поступу людства.

Екскурс в історію книговидання дав нам
уявлення про структуру книги, її змістове
наповнення, співвідношення змісту і форми,
основу компонування та інші сталі величини
процесу розвитку дитини — навчальну, виховну
і розвивальну, що притаманні для будь-якого
історичного періоду.

Ми відстежили також зародження основ
типології, становлення та розвиток стандарти-
заційних процесів у книговидавництві.

На прикладі того, як змінювався Буквар, ми
відстежили не тільки розвиток навчальної
дитячої книжки (видозміни форми, змісту, під-
ходів до формування і подачі знань та інформа-
ції), а й розвиток української цивілізації та
культури, що найпомітніше і найповніше
завжди віддзеркалювалися саме в адресованій
для дитячої аудиторії книжці.

Таким чином, виходячи з попереду вислов-
леного, можна назвати та охарактеризувати
такі періоди книговидання для дітей до почат-
ку ХХ ст.:

1. Період становлення та розвитку
давньоукраїнських навчальних видань для
дітей (друга половина ХVІ ст. — перша поло-

вина ХVІІ ст.). Саме в цей час з’являються
друком Львівський (1574) та Острозький (1578)
Букварі Івана Федорова. Книжки для навчання
та виховання дітей друкуються у кожному
видавничому осередку, який стає до роботи.
Виходячи з типологічних характеристик цього
періоду, маємо два типи видань: світська
книжка (Буквар) та релігійна книга (Часослов,
Псалтир). Тематично переважає релігійна тема-
тика, мова навчальних текстів — старослов’ян -
ська, часто і грецька. Видання цього періоду
мають спільні форматні, структурні, архітекто-
нічні, художньо-графічні, стильові особливості
тощо.

2. Період утвердження та розвитку
світської навчальної книги (друга половина
ХVІІ ст. — ХVІІІ ст.). На межі ХVІІ ст. в
українському мовознавстві розпочинаються
зміни, які за півстоліття стануть підґрунтям
для розвитку всіх сфер суспільного, культурно-
го, освітнього, наукового, виробничого життя
на теренах України. Це період формування
української наукової еліти (Л. Зизаній, М. Смот -
рицький, П. Беринда, Є. Славинецький тощо)
та появи перших ґрунтовних мовознавчих нау-
кових розробок (словників, граматик, енцикло-
педій), що сприяє стрімкому розвитку освіти та
наукових знань. Змін зазнають і навчальні
видання. Уже в Букварі (1627) та Часослові
(1625) Т. Вербицького, Букварі (1631) С. Собо -
ля, інших київських Букварях, Часословах та
Псалтирях знаходимо разючі відмінності од
видань попередніх років. Найперше — це утвер-
дження світської навчальної книжки, коли
йдеться про букварі, в яких особливо виразно
проявляється культурно-просвітницький вплив,
прагнення ширити освіту, берегти культурні
традиції, формуванти національну свідомість,
та вкраплення світських текстів, коли йдеть-
ся про Часослови і Псалтирі, які все ще зали-
шаються основними рекомендованими посібни-
ками для набуття навичок читання та всебічно-
го розвитку дитини.

Основні характеристики видань для дітей
цього періоду — увиразнення тематики, зміни у
стилістиці, поява перших авторських текстів.

3. Період типологічного розвою видавни-
чої продукції для дитячої аудиторії (ХІХ ст.).
ХІХ ст. у розвитку європейської культури —
період надзвичайно динамічний (переважають
художні течії класицизму, романтизму, реаліз-
му) і складний (супроводжується кризовими
явищами). Українська культура цього періоду
так само зазнає піднесень і спадів. Зокрема, на
зміну національно-культурному відродженню
першої половини ХІХ ст. приходить кризовий
період, зумовлений указами про заборону укра-
їнської мови.
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Проте ХІХ ст. — це той час, на який припа-
дає формування нової української літератури
(у 30—40 рр. розпочинають літературно-куль-
турну діяльність Т. Шевченко, Є. Гребінка,
М. Гоголь, В. Наріжний, О. Сомов, М. Марке-
вич) та перших спроб граматично-лексичного
вивчення української мови (граматика О. Пав-
ловського (1818), словник П. Білецького-
Носенка (1840), граматики української мови
Галичини і Закарпаття, автори — І. Вагилевич,
М. Лучкай, Й. Лозинський, І. Могильницький,
Я. Головацький, І. Левицький), загальний літе-
ратурний та книговидавничий процес України
набуває активного розвитку.

Саме літературна діяльність нової генерації
письменників визначає новий етап у розвитку
дитячої книжки, змінивши самі настанови у
мотивації книговидання: книжка потрібна
дитині не тільки для забезпечення навчальних
потреб, а насамперед для всебічного розвитку,
забезпечення естетичних і культурних потреб
малого читача. Відбувається нове типологічне
розгалуження книжки навчальної та книжки
художньої, що базувалася на літературних тво-
рах. Українські літератори ХІХ ст., які спряму-
вали свої зусилля на дитячу аудиторію, пішли
двома шляхами: оригінальної творчості та
авторської обробки усної народної творчості,
яку провадять двома способами: збиранням
народних казок, переказів, легенд, колядок,
коломийок, колискових і забавлянок та упоряд-
куванням збірників (без помітного втручання
автора), а також методом літературного опра-
цювання народних творів з уклиненням літера-
турно-художніх засобів, часто з певною видо-
зміною сюжетної лінії або віршованою чи дра-
матичною переробкою твору. 
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Vernygora Nina. Problems and functional destination of the first book editions for children in Ukraine.
The first texts for children are analysed; the first editions for children are researched, their structure and 

contents are studied; the main publishing centres of the ХVІІ—ХІХ centuries that were also focused on publishing for
children are defined in the article.
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Вернигора Н. Н. Проблематика и функциональное назначение первых книжных изданий для детей на
територии Украины.

В статье проанализированы первые тексты, которые непосредственно или последовательно назначались для
детской аудитории; исследованы первые издания для детей, изучена их структура и содержание; названы основ-
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ктуальність теми зумовлена широким
застосуванням загальновідомого у Всесвіт-

ній мережі інструментарію поширення інфор-
мації у соціальних інтернет-мережах (СІЖ).
Слід зазначити, що універсальні інструменти в
межах СІЖ можуть застосовуватися для вико-
нання не характерних для них завдань.

Метою дослідження є аналіз інструментарію
соціальних інтернет-мереж — технічних інстру-
ментів, засобів та форм подання інформації з
огляду на специфіку різних СІЖ.

Реалізація поставленої мети передбачає вирі-
шення таких завдань: 1) виокремлення елемен-
тів комунікативного інструментарію (КІ) соці-
альних інтернет-мереж; 2) термінологічне ви -
значення кожного з елементів КІ соціальних
інтернет-мереж та їх функціональна характери-
стика; 3) визначення залежності переважання
певного елемента КІ від типу соціальної інтер-
нет-мережі.

Методи дослідження. Мета й завдання робо-
ти зумовлюють комплексний підхід до обрання
методів дослідження.

Основні з них — метод концептуального ана-
лізу, дискурс-аналізу, поєднання системного та
структурного підходів до аналізу порушеної
проблеми; дедуктивний та індуктивний методи
пізнання.  

Джерельна база. Теоретичним підґрунтям
статті є актуальні дослідження соціальних
інтернет-мереж вітчизняними та закордонними
вченими. Слід зазначити, що функціональні
можливості комунікативного інструментарію
СІЖ були досліджені практично.   

Серед українських учених, які досліджували
суміжні теми, слід зазначити А. Захарченка та
його дисертацію «Виникнення та розвиток медіа-
мистецтв у системі масової комунікації» [1].

Автор у контексті медіамистецтв аналізує
інтерактивні цифрові засоби масової комуніка-
ції, які є основою ідеології соціальних інтернет-
мереж у функціональному відношенні.

Також зазначимо дисертаційне дослідження
з соціології С. Коноплицького «Соціальні аспек-

ти комунікації в мережі інтернет: феноменоло-
гічний аналіз» [2], в якому автор розглядає
текстове інтернет-спілкування як модель реаль-
ної інтеракції, що зреалізована у віртуальному
просторі, а також зміни моделей комунікації
залежно від розвитку телекомунікативних тех-
нологій і переходу від тексту до візуальних та
аудіовізуальних засобів.

Дослідженню соціальних інтернет-мереж для
специфічної аудиторії присвячено виступи на
конференції «Дослідник і віртуальне середови-
ще» 19—20 травня 2010 р. О. Романенко «Аналіз
українських наукових груп в соціальних мере-
жах» [3] та Ю. Халавки і О. Бондарук «Мережеві
ініціативи як ефективний засіб подолання кризо-
вих тенденцій української науки» [4]. У них про-
аналізовано СІЖ та їхні інструменти як ефектив-
ний засіб популяризації науки та наукових
знань серед молоді.

Серед закордонних досліджень слід зазначи-
ти статтю Н. Еллісона, Ч. Стейнфілда та К. Лам -
пе «Переваги друзів на «Фейсбук»: соціальний
капітал та використання студентами коледжів
соціальних інтернет-мереж» [5]. У ній аналізу-
ється, які саме інструменти соціальної мережі
«Фейсбук» студенти використовують найчасті-
ше та які вважають найважливішими і найча-
стіше застосовуваними. Із графіків, які подають
автори, можна побачити, що текстова інформа-
ція анкети лише трохи випереджає за зацікав-
леністю у ній фотокартки.

Зацікавленість користувачів у фотосервісах
СІЖ підтверджує також матеріал дослідника
С. Сільверторна «Розуміння користувачів соці-
альних спільнот» [6], де описано експеримент
професора Гарвардської бізнес-школи М. Пі-
корського. Учений у ході опитування також
диференціював поведінку в СІЖ чоловіків і
жінок: перші найбільшу частину часу в соціаль-
ній мережі присвячували перегляду анкет та
світлин жінок, яких вони не знають, трохи
меншу — жінок, яких вони знають; жінки ж
найчастіше переглядали анкети та знімки зна-
йомих жінок.

Т. В. Фісенко,
аспірантка

УДК 007: 304: [004.738.5: 316.774]

Комунікативні характеристики 
соціальних інтернет-мереж

У статті розглянуто комунікативний інструментарій соціальних інтернет-мереж та його використан-
ня для досягнення комунікативних цілей. 

Ключові слова: соціальна інтернет-мережа, блог, хостинг, подкаст, комунікативні інструменти.
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Інструментарій СІЖ як засіб самопрезента-
ції учасника мережі розглянуто у фундамен -
тальній статті Д. Бойда та Н. Еллісона «Со -
ціаль ні інтернет-мережі: визначення, історія та
пізнан   ня» [7].

Незалежно від видів інформації та різних
характеристик учасників соціальні інтернет-
мережі характеризуються в першу чергу вели-
кою кількістю комунікативних процесів. Окре -
мим типовим комунікативним актом у межах
СІЖ можна вважати повідомлення, доповнене
коментарями. В окремих випадках повідомлен-
ня можуть бути пов’язані між собою сюжетно
(тематичні рамки завжди зумовлені самою соці-
альною мережею).

У повідомленнях учасники мережі можуть
використовувати весь комунікативний інстру-
ментарій (КІ), який технічно можливий та
доступний їм у конкретній СІЖ. 

Комунікативний інструментарій СІЖ є бага-
токомпонентним, і комуніканти можуть оперу-
вати фактично всіма видами інформації: тексто-
вою, звуковою, візуальною та аудіовізуальною.
Для технічної реалізації КІ можуть використо-
вувати як інтернет-сервіси, розміщені безпосе-
редньо в межах певної СІЖ, так і ті, які мож-
ливо пов’язати з соціальною мережею за допо-
могою програмного коду для розміщення
потрібної інформації. Найчастіше це реалізу-
ється за допомогою генерації гіперпосилань
мовою HTML, які автоматично вбудовуються в
повідомлення.

Яскравим прикладом використання різних
типів сервісів є функція розміщення зображень
у мережі «Живой Журнал» (ЖЖ). У самої СІЖ
є послуга «Галереї зображень» (з обмеженнями
за об’ємом та розмірами), які можна заванта-
жити з комп’ютера користувача. Але користу-
вач також має можливість зберігати зображен-
ня на сторонніх сервісах, а потім за допомогою
мови HTML розміщувати гіперпосилання на
зображення, яке буде видне й у СІЖ. 

Технічні засоби реалізації комунікативного
інструментарію СІЖ слід описувати з точки
зору функціонального підходу, оскільки струк-
турно вони становлять програмний код, який не
є предметом дослідження у соціальних комуні-
каціях.

Основними комунікативними інструментами
надання різних видів інформації у СІЖ є: блог та
мікроблог (текстова інформація), фотохостинг
(графічна інформація), аудіохостинг (звукова
інформація), відеохостинг (аудіовізуальна інфор-
мація), подкастинг (який, у свою чергу, поді-
ляється на аудіоподкастинг та відеоподкастинг).

Блогом прийнято називати такий веб-сайт,
основним наповненням якого є записи щоден-
никового типу (особисті, професійні, на визна -

чену тему або з визначеним типом інформації —
відео-, аудіозаписи, світлини тощо) [8; 12].
Мікроблог відрізняється обмеженістю записів
за кількістю символів (наприклад, у Twitter
максимальний запис становить 140 символів).
У блозі тенденції переважання якогось одного з
видів інформації можна простежити, якщо він
має специфічне призначення — такі блоги нази-
вають тлогами (тамблеблогами, тамблогами) [9].
Це такий різновид блогів, який відрізняється
тим, що запис у тлозі може бути тільки певно-
го формату (цитата, відео, пісня, посилання,
розмова тощо). Тобто користувач має широкий
інструментарій, але свідомо користується лише
окремими його елементами. Інша умова — за -
сновники соціальної інтернет-мережі від самого
початку задали їй такий напрям розвитку, при
якому використовується один-два основних ін -
струменти. За таким принципом діяла спочатку
система мікроблогів Twitter: вона підтримувала
лише текст та гіперпосилання, причому кіль-
кість символів не має перевищувати 140.
Пізніше розробники приєднали до Twitter
службу додавання зображень Twitpic, а нещо-
давно — і сервіс відеофайлів Twiddeo. Тож функ-
ціональність і можливість вибору будь-яких
видів інформації для публікації стали вимогами
часу. Хоча досвід західних СІЖ свідчить, що
переважання графічної та аудіовізуальної
інформації стало тенденційним явищем, повної
відмови чи заміни текстового складника інши-
ми видами інформації поки що не відбувається,
і це є маловірогідним.  

Фотохостинг (ФХ, англ. photo hosting — роз-
міщення фото на веб-сервері) у практиці з пози-
цій функціонального підходу можна визначити
як веб-сервіс, що дає змогу публікувати будь-
які зображення (наприклад, цифрові фотогра-
фії) у мережі Інтернет.

Основна перевага, яку надає фотохостинг
користувачам, – зручність демонстрації фото-
графій. При розміщенні на фотохостингу кож-
ному знімку присвоюється унікальна веб-адреса
(URL). Таким чином, автор знімка може за
допомогою згенерованого гіперпосилання, яке
веде на фотографію, налагодити зв’язок з будь-
якою людиною, що має доступ до інтернету, за
сервісів миттєвих повідомлень, електронної
пошти, а також розмістивши її на своїй сторін-
ці СІЖ.

У США бум відкриття хостингів-картинок
почався досить давно. Інтерес до фотохостингу
був викликаний розквітом інтернет-аукціонів.
Оскільки для розміщення лота були потрібні
фотографії, ці сервіси стали мати попит.
Першим був сервіс під назвою Flickr, який у
подальшому став одним із перших веб 2.0-серві-
сів і віднедавна перетворився на своєрідну соці-
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альну мережу зі спільнотами за інтересами,
картами з мітками, поштовою службою для
учасників, можливістю вести дискусії тощо.
Користувачі розвивають і наповнюють спільно-
ти інформацією самостійно.

Слід зауважити, що тенденції споживання
інформації й так звана «культура 30 секунд»
(поняття введено в обіг науково-популярним
виданням «Wired» [10]) свідчать про те, що
саме графічне зображення (знімок, малюнок,
піксель-арт тощо) залишається найзручнішою
формою швидкої передачі інформації та впливу
на аудиторію СІЖ. Текст, звук та відео наразі
потребують більшого часу для сприймання та
розуміння.

Проте відеоінформація з широкосмуговим
доступом до мережі Інтернет і розвитком (а
також здешевленням) пристроїв для зберігання
даних на комп’ютері також набуває все більшо-
го поширення. Користувачі мають змогу пере-
глядати улюблені кінострічки, відеокліпи,
навчальні відеоролики тощо безпосередньо в
соціальній мережі, користуючись вбудованим
пошуком. Для зберігання відеоінформації кори-
стуються вбудованим або стороннім відеохо-
стингом (ВХ).  ВХ можна визначити як веб-сер-
віс, що дає змогу завантажувати й переглядати
відео в інтернет-браузері, наприклад, через спе-
ціальну програмну мультимедійну платформу.
При цьому більшість СІЖ не надають відео
самостійно, дотримуючись у такий спосіб прин-
ципу User-generated content (контенту, згенеро-
ваного винятково користувачами, що є основ-
ним принципом концепції веб 2.0). Тобто корис -
тувачеві СІЖ доступні лише ті відеоролики, які
завантажені іншими користувачами, що заохо-
чує його додавати до спільної колекції свої
улюблені відеозаписи.  

Сервіс Youtube, що належить сьогодні ком-
панії Google, був першим відеохостингом і зро-
бив революцію – новим захопленням активних
користувачів мережі Інтернет став перегляд
відеосюжетів онлайн.

Менш популярним є аудіохостинг — сервіс,
який дозволяє розміщення звукових записів.
Найчастіше це окремі веб-портали, що слу-
гують допоміжним інструментом (фактично —
місцем зберігання файлів) при використанні
аудіозаписів у соціальних інтернет-мережах. У
СІЖ аудіохостинг є здебільшого інструментом
вираження музичних смаків користувача. Існує
навіть окрема СІЖ — Last.fm, яка при запровад-
женні певного програмного забезпечення скла-
дає списки прослуханої користувачем музики і
відповідно до неї вираховує виконавців, які
можуть сподобатися конкретному користувачу,
а також потенційних друзів за музичними впо-
добаннями. Як додатковий сервіс у мережі слід

зазначити інтернет-радіо, з якого можна слуха-
ти музичні композиції як за вибором робота
СІЖ, так і за пошуком.

Крім фото-, аудіо- та відеохостингу, слід зга-
дати нехарактерне, але наявне у СІЖ явище —
подкастинг. 

Подкастинг (англ. podcasting, від ipod (тор-
говельна марка серії портативних медіапрогра-
вачів компанії Apple) і англ. broadcasting —
повсюдне, широкоформатне мовлення) — процес
створення й поширення звукових або відеопере-
дач (тобто подкастів) у Всесвітній мережі [8,
297]. Як правило, подкасти мають певну тема-
тику й періодичність видання, однак бувають і
винятки. Цільова аудиторія подкастинга —
користувачі персональних або портативних
комп'ютерів, а також власники портативних
програвачів. Для зручного прослуховування
подкастів створено безліч програмних продук-
тів, які відстежують відновлення подкаст-стрі-
чок й автоматично завантажують їх.

Створення подкастів вимагає наявності в ко-
ристувача СІЖ певного технічного забезпечення,
зате сам процес не має жодних канонів і правил.
Результатом такої творчості може бути як набір
улюблених музичних творів з оформленими пе-
реходами чи тематична радіопрограма, так і мо-
нолог на вільну тему. Аудиторія подкасту зале-
жатиме від того, де саме його розповсюдять — на
спеціалізованій СІЖ, де здебільшого спілкують-
ся професіонали, чи у загальній СІЖ, де запис,
що найбільш вірогідно, почнуть прослуховувати
лише друзі конкретного користувача.

Зазначимо, що безумовною функціональною
перевагою СІЖ є можливість додавати та транс-
лювати практично всі види інформації ресурса-
ми самої мережі. Але технічні потужності мере-
жі не завжди дозволяють зберігання великої
кількості об’ємних файлів, тому в СІЖ може
бути включена функція вставки графічних чи
мультимедійних файлів зі сторонніх хостингів
(веб-ресурсів, що надають обчислювальні по-
тужності для фізичного розміщення інформації
на сервері, що постійно перебуває в мережі
Інтернет).

Яскравим прикладом використання майже
всіх можливих інструментів СІЖ є сервіс із
вивчення іноземних мов Livemocha, на якому
носії різних іноземних мов перевіряють корект-
ність вимови учасників спільноти, що вивчають
цю мову (за ланцюжковим випадковим принци-
пом, або в доданих до списку друзів користува-
чів, яких відбирає пошукова система соціальної
мережі). Livemocha використовує так звану ме -
тодику «громади», при якій користувачі при
спільного спілкування розвивають бажані на -
вички володіння мовою. Величезне значення
при цьому має приділяєтися взаємодопомозі,
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Фісенко Т. В.

при якій носії мови виступають консультанта-
ми. Тут використовують як текстове спілкуван-
ня, так і відео- та аудіозаписи.

Цікаве явище у процесі розвитку популяр-
них соціальних інтернет-мереж — їх взаємопро-
никнення та інтеграція. Яскравим прикладом є
широкі функціональні можливості таких ме -
реж, як Facebook та Twitter — за допомогою про-
грамних модулів самих СІЖ вони можуть
транслювати потоки інформації як одна з одної,
так і з соціальної інтернет-мережі «Живой
Журнал», блогів, відеохостингів тощо, відобра-
жаючи частину тексту, відеоролик, зображен-
ня, звуковий запис.

Таким чином, аналізуючи технічний інстру-
ментарій соціальних інтернет-мереж, можна
зазначити, що він зумовлений багатьма чинни-
ками, як-от: вимоги та потреби користувачів,
конкурентні чинники, тематична та стильова
спрямованість, формат мережі, технічні можли-
вості, потреби інтеграції з іншими СІЖ, а
також доцільність використання різних видів
інформації для задоволення потреб аудиторії
конкретної соціальної мережі. 
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ктуальність цієї розвідки визначається
тим, що протягом 70 років існування СРСР

поняття «гендер» взагалі не існувало, звертан-
ня до людини за статевою належністю вважало-
ся не просто нечемним, а й недоречним та
неможливим. Чоловіка та жінку уніфікували
одним єдиним словом «товариш». За подібним
планом розвивалась і преса, яка повинна була
«задовольняти» потреби не жінки чи чоловіка,
а колгоспника, робітника, комуністки. Тільки
після розпаду колишньої імперії в Україні
почав розвиватися ринок гендерної преси.
Проте він переважно складався із закордонних
видань, які видають потужні транснаціональні
корпорації. Мета розвідки полягає в тому, щоб
виявити причини, які унеможливлюють появу
національного чоловічого журналу в Україні.
Таким чином, об’єктом дослідження є чолові-
чий журнал як тип видання та його національ-
ні особливості, а предметом — чоловічий жур-
нал Men’s Health в його американській, англій-
ській, російській та українській версіях.

Ці проблеми не є новими для закордонних
комунікативістики та журналістикознавства,
значна кількість досліджень присвячена саме
вивченню особливостей глянцевих журналів, ана-
лізу їхньої аудиторії та тенденціям розвитку.
Глянцеві журнали, що є продуктом транснаціо-
нальних видань, зазнають процесу адаптації,
який спричиняється прилаштуванням змісту
часопису до потреб та інтересів аудиторії. Ось
чому вивчення аудиторії саме цієї групи видань є
особливо актуальним. Цій темі, наприклад, при-
свячена стаття А. Максиматкіної [1], проблема
впливу ринку на журнальну періодику розгляну-
та в статті М. Башкеєва [2]. Проте в центрі нау-
кового інтересу залишаються жіночі журнали й
так звані «гендерні тенденції» на сторінках ЗМІ
[3; 4], а от тема чоловічих видань все ще є мало-
дослідженою не лише в Україні, а й за її межами.
Причинами цього, на нашу думку, є те, що, по-

перше, виникли вони не так давно, а по-друге, їх
поява є результатом дуже специфічного соціаль-
но-історичного явища, яке дістало назву «сексу-
альна революція». Остання стала не лише причи-
ною появи чоловічих журналів як таких, а й зро-
била основною їх темою сексуальну проблемати-
ку. Навіть у країнах Заходу це й досі вважається
непристойним, тому ці видання і залишаються
поза увагою науковців. У Росії тему чоловічих
видань вивчала С. Дозморова [5], в Україні цю
тему досліджував В. Демченко [6]. Слід наголоси-
ти, що в цих розвідках висвітлюються окремі
аспекти теми, зокрема автори торкаються типо-
логічних особливостей чоловічих журналів. На
Заході традиції еротичної журналістики мають
набагато більшу історію, тому й інтерес до неї
постійний. Приміром, німецький учений Е. Фукс
описує у своєму багатотомному дослідженні
«Исторія нравов», у томі «Буржуазний вік»,
тілесне, еротичне та сексуальне як мистецтво [7].
Уже в повоєнні роки ще один німецький учений-
філософ Г. Маркузе пов’язує  розвиток західної
цивілізації з  новою сексуальною мораллю [8].

Використовуючи в дослідженні порівняльно-
історичний метод, ми розглянули становлення
чоловічого журналу як типу в його історичній
перспективі, а також порівняли формат, тема-
тику, структуру відомого чоловічого журналу
Men’s Health у його хрестоматійному амери-
канському варіанті та британській, українській
і російській версіях. 

Колишні радянські жіночі журнали («Крес -
тьянка», «Работница», «Коммунистка», «Жен-
ский журнал», «Общественница» тощо) розгля-
дали жінку не як представницю чарівної статі,
а як соціальну одиницю; видання були глибоко
ідеалізовані й мали на меті формування відпо-
відних груп (робітниць, селянок, домогоспода-
рок та ін.) та їх потреб, мобілізацію цих груп у
політичних цілях, крім того, кожний журнал
програмував інтереси та смаки читачок, їхнє
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особисте життя та організовував їхній вільний
час. Чоловічі журнали існували, але, якщо
користуватись класифікацією В. Боннер-
Смеюхи, то це були професійні чоловічі журна-
ли за інтересами: «Охотник», «Рыболов», «За
рулем» тощо. Чоловічого журналу в загальному
сенсі, а тим більше так званого елітарного чоло-
вічого журналу, не було [5, 171].

Розпад СРСР був тим потужним вибухом, що
зруйнував створену за 70 років систему засобів
масової інформації і пропаганди. Перебудова
інформаційних ринків у новостворених держа-
вах за західними стандартами спричинила появу
гендерної преси. Першим російським чоловічим
журналом став часопис «Андрей» (1990 р. —
реєстрація, 1991 р. — вихід у світ), першим
закордонним журналом був «Playboy» у 1995 р.
(хоча виник журнал у 1953 р.). Пізніше з’явив-
ся «XXL» (березень 1998 р.) тощо [5, 171—173].

В Україні оформлення підсистеми чоловічої
преси розпочалося  пізніше, ніж, наприклад, у
Росії (приміром, «Playboy» з’явився на терито-
рії нашої країни лише у вересні 2005 р.), але
відзначалося стрімким зростанням кількості
журналів. Частина з них є російськомовними
версіями популярних на Заході видань, інші —
започатковані російськими видавничими дома-
ми. Була спроба створення регіональних чолові-
чих журналів (у Києві — «Лель», у Донецьку —
«Кабаре»), але не дуже вдала. Перший припи-
нив своє існування,  а другий перетворився на
путівник по клубах та барах України. 

Якщо порівнювати ринок чоловічих журна-
лів Росії та України, то можна зазначити, що
вони схожі, бо на них широко представлені про-
дукти закордонних брендів, хоч у Росії є кілька
національних журналів («Андрей», «XXL»). 

Для аналізу ми вибрали саме журнал Men’s
Health, що виходить і в Росії, і в Україні. Це
американський журнал, який з'явився у
1988 р., виходить у 44 країнах світу, загальна
аудиторія — до 22 млн людей. У Росії Men’s
Health видає з лютого 1998 р. видавничий дім
«Independent Media» (з 2006 — «Independent
Media Sanoma Magazines»). В Україні журнал
з’явився в січні 2005 р. Наклад російської вер-
сії — 300 тис. примірників, української — 70
тис. За даними компанії TNS, на лютий 2010 р.
читацька аудиторія Men’s Health — друга в
Україні після журналу Maxim.

Хоча Men’s Health з'явився в Америці, його
національні версії перетворили його на один із
найбільших світових журнальних брендів.
Увесь світовий наклад журналу, що включає в
себе всі видання, досяг 1,85 млн примірників та
більш ніж 20 млн читачів. 

Міжнародні видання налічують понад 80 %
загального обсягу розповсюдження журналу.

На кожному ринку місцеві видавці або замов-
ляють, або придбають статті для свого ринку та
діляться своїми матеріалами з американським
та іншими виданнями. Потім обрані статті пере-
кладають місцеві перекладачі. Ці переклади
редагують місцеві видавці не лише з метою їх
адаптації до смаків аудиторії, а й задля приве-
дення їх до єдиного американського стилю
(«well-educated informal» — освіченого та неви-
мушеного). Звичайно, на початкових етапах
видання національні версії містять винятково
переклади американського оригіналу, але з
часом багато видань в інших країнах стали уні-
кальними, вони містять локальний матеріал,
який є більш доречним та близьким для місце-
вих читачів.

Ми порівняли медіакіти українського [9],
російського [10], британського [11] (media pack)
та американського [12] варіантів журналу
Men’s Health. 

Характеристика аудиторії, що читає амери-
канський [12] варіант журналу:

• чоловіки — 83 %, 17 % — жінки;
• середній вік — 37,7 року;
• одружених 51 %, відповідно — 49 %

неодружених.
За результатами досліджень, проведених

Market Research Insight на замовлення Men’s
Health, часопис лідирує в Америці за кількістю
загальної аудиторії, другим є Maxim, але якщо
подивитися на середній вік читача цього журна-
лу (30,2 року), то можна зазначити, що вони
між собою не конкурують. 

Характеристика аудиторії, що читає бри-
танський [11] варіант журналу:

• чоловіки — 86 %, 14 % — жінки;
• середній вік — 32 роки;
• одружених чи тих, що живуть із партне-

ром, — 49 %, 51 % неодружених.
Відповідно до National Readers Survey (July

09 — June 10) Men’s Health у Британії за остан-
ні 6 років випереджає за накладом Esquire та
GQ і навіть їх сукупний наклад.

Характеристика аудиторії, що читає росій-
ський [10] варіант журналу:

• чоловіки — 73 %, 27 % — жінки;
• найбільша кількість читачів серед чоло-

віків у віці від 25 до 34 років.
За результатами THC-России, НРС-Москва

(березень—липень 2010 р.) 32,7 % читачів росій-
ського Men’s Health — керівники, власники
компаній, менеджери вищої ланки. 36,3% —
менеджери середньої ланки, спеціалісти.

Характеристика аудиторії, що читає укра-
їнський [9] варіант журналу:

• 70 % — чоловіки, 30 % — жінки;
• середній вік — 27 років;
• 65 % — одружені, 35 % — неодружені.
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За результатами TNS (за лютий 2010) Men’s
Health в Україні є другим за охопленням ауди-
торії від 25 до 40 і поступається журналові
Maxim.

Отже, аудиторія російського журналу макси-
мально близька аудиторії українського Men’s
Health, чим вправно й користується україн-
ський видавець.

Ми докладно проаналізували українську [13]
та російську [14] версії Men’s Health за грудень
2009 р. Обсяг українського журналу — 146 сто-
рінок, російського — 242 сторінки. На обкладин-
ці українського журналу — Сергій Тігіпко (йому
присвячена рубрика «Человек с обложки»), ро -
сійського — Ніколас Мюллер, швейцарський
сноубордист (у рубриці «Доступный экстрим» є
матеріал про нього). На цьому найбільш суттєві
відмінності варіантів видання закінчуються, бо
рубрики, статті, фотографії загалом дублю-
ються. Мова обох журналів — російська, що
спрощує роботу (краще сказати — співпрацю
редакцій), та українська мова на сторінках
чоловічого журналу в нашій країні, на жаль,
могла б стати однією з причин зниження
популярності видання. 

Структура обох журналів однакова. (Див. Табл. 1).
Однак український варіант скорочений майже
на 100 сторінок. 

Як зазначає медіакіт 2010 р. російського
Men’s health [10], у журналі 14 рубрик: «Голо -
грамма», «Секс и отношения», «Организм», «Пер -
сональный тренер», «Рацион», «Стресс», «Муж -
ские ответы», «Карьера», «Направление/Геогра -
фия», «Гид по стилю», «Мужчина в городе»,
«Приключение», «Отцы и дети», «Мужской по -
ступок». Звісно, рубрики від номера до номера
можуть несуттєво змінюватись, але тематика
залишається. У тому ж медіакіті розписане від-
соткове співвідношення рубрик: автотехніка —
12 %, харчування — 5 %, стрес — 5 %, догляд за
собою — 6 %, тести — 3 %,  «Голограмма» —
15 %, секс — 8 %, мода — 15 %, фітнес — 6 %,
здоров’я — 7 %, життя — 8 %, спорт — 5 %,
кар’єра — 5 %. Самі собою напрошуються вис-
новки: 1) журнал «про все і ні про що»; 2) нада-
ні 15 % на моду й 12 % на техніку та авто свід-
чать лише про те, що журнал робить ставку на
рекламодавця в цих сегментах.

Порівняймо структуру українського та
російського журналів із оригінальним амери-
канським. Американський Men’s Health [15] за
грудень 2009 р. містить 158 сторінок плюс 40
сторінок Free Bonus Section Tech Guide 2010 р.
(безкоштовна бонусна секція «Гід за техноло-
гіями 2010»). На обкладинці — американський
актор Тейлор Лотнер, що грав у славнозвісно-
му фільмі «Сутінки. Сага: Молодий місяць», 
світова прем’єра якого відбулася 20 листопада

2009 р., що, звісно, і пояснює вибір героя для
обкладинки. 

На обкладинці українського журналу —
Сергій Тігіпко, що теж зрозуміло: 17 січня
вибори Президента України, Тігіпко — один із
кандидатів. Таким чином, американська редак-
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Українська 
версія

Російська
версія

Опис

«Мужские 
ответы»

«Мужские 
ответы»

Відповіді на запи-
тання читачів (від-
повідають психоло-
ги, сексологи, сти-
лісти тощо)

«Голограмма» «Голограмма»

Рубрика складаєть-
ся з коротких текс-
тів, що об’єднують-
ся відповідними
підрубриками:
«Акт», «Закуска»,
«Тело», «Железо»,
«Знание», «В горо-
де», «Досуг»

«Мужской
разговор»

«Мужской
разговор»

Невелика розповідь 

«Человек
с обложки»

Інтерв’ю із люди-
ною з обкладинки

Extra Extra

Лозунг цієї рубри-
ки: «Это впечат-
ляет!». Підрубрики:
«Кухня»,
«Организм»,
«Отношения»,
«Фитнес»,
«Карьера»

«Секс» «Секс»
Все, що стосується
інтимного життя
чоловіка та жінки

«Рацион» «Рацион»
Інформація про те,
що слід, а що не
слід їсти

«Приключения» «Приключения»
Репортаж про
поїздку до якогось
цікавого місця

«Профилактика» «Профилактика» Про користь їжi

«Карьера» «Карьера»
Розповіді про те, як
досягти успіху в
кар’єрі 

«Отношения»
Усе про стосунки
жінки та чоловіка

«Доступный 
екстрим»

«Доступный 
екстрим»

Розповідь про екс-
тремальний спорт 

«Персональный
тренер»

«Персональный
тренер»

Підрубрики:
«Форма»,
«Самооборона»,
«Здоровье»,

«Смирнов ответит»,
“Фитнес-ланч” 

Guide to style Guide to style

Підрубрики:
«Гардероб»,
«Вещь», «Для
пользы тела»

Таблиця 1. 
Рубрикація журналу Men’s health.
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ція робить ставку на популярність актора, укра-
їнська — на політику (чи Тігіпко ставить на
популярність журналу, а редакція заробляє
гроші). Російська редакція вирішила зробити
свою сенсацію: зимова секція — 20 сторінок про
сноуборд (які чемно передрукував український
варіант журналу), на обкладинці — швейцар -
ський сноубордист Ніколас Мюллер у спортив -
ному одязі. Усі матеріали в інтернеті, що пере-
дували цьому номеру та рекламували його
[16; 17], сповіщали про те, що російська редак-
ція вирішила ламати стереотипи. Важко гово-
рити про якийсь реальний злам, бо на 9 обкла-
динках із 12 (український Men’s health мав 11
виходів за 2009 р., № 5 за липень—серпень) зоб-
ражені все ті ж чоловіки в спортивних штанях
та футболках. Виділяється лише одна фігура
сноубордиста Мюллера, яка доволі аскетична
для обкладинки цього журналу. Мабуть, зро-
бивши своїми силами фотосесію та матеріал на
20 сторінок, російська редакція вирішила наго-
лосити саме на цій своїй роботі.

Американський Men’s Health має оригіналь-
ні матеріали, які не дублюються ані в росій-
ському, а ні в українському журналах. Стосовно
змісту, то український варіант повністю дублює
російський. 

Ми порівняли обкладинки українських і ро -
сійських номерів Men’s Health за 2009 р. (див.:
Табл. 2).

Чотири обкладинки збігаються, тобто вони
дублюються в обох журналах. В українському
журналі чотири обкладинки — передрук з аме-
риканської версії видання. У російському лише
два передруки з американського журналу.
Таким чином, український Men’s Health за
2009 р. із 11 випусків має лише дві оригінальні
обкладинки, а російський — сім.

Проаналізувавши основні характеристики
аудиторії російського, українського, британ-
ського та американського варіантів журналу
Men’s Health, можемо зробити висновки, що
російські та українські читачі максимально
схожі. Це свідчить про те, що вони приблизно
одного віку, соціального, сімейного статусу,
матеріального достатку. Оскільки вони оби-
рають Men’s Health, то очевидно, що їх ціка-
вить однакова інформація, а це вказує на одна-
кові потреби, смаки та вподобання, що й зумов-
лює ідентичний зміст обох журналів. Тут ми
підходимо до важливого висновку, що російська
та українська аудиторії ще не набули суттєвих
національних відмінностей, бо наші народи так
довго були частиною однієї великої держави,
що призвело майже до уніфікації менталітетів,
поглядів та інтересів. 

Однак для української преси це має згубні
наслідки. Український видавець не ризикує від

кривати видання, яке б ґрунтувалося на націо-
нальному матеріалі, він здійснює передрук із
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Таблиця 2. 
Men’s Health (2009), порівняння обкладинок

українського та російського номерів

Український варіант Російський варіант

Січень Метью

МакКонахі — аме-
риканський актор
(передрук з амери-
канської версії,
березень 2005 р.)

Січень Дмитро
Ярошенко —
російський
біатлоніст

Лютий Ленс Армстронг —
американський
велосипедист
(передрук з амери-
канської версії
січень—лютий
2009 р.)

Лютий Джейсон
Стетхем — 
англійський
актор (пере-
друк з амери-
канської версії,
жовтень
2007 р.)

Березень Марко Даппер та
Кет Хеун — амери-
канські професійні
фотомоделі

Березень Максим
Заритовський
та Ольга
Козобіна —
російські про-
фесійні моделі

Квітень Криштіану
Рональду — порту-
гальський футбо-
ліст

Квітень Криштіану
Рональду —
португальський
футболіст

Травень Володимир
Кличко — україн-
ський боксер

Травень Володимир
Кличко — укра-
їнський боксер
(але інша фото-
графія)

Червень Райан Рейнольдс —
канадський актор
(передрук з амери-
канської версії,
березень 2009 р.)

Червень Петро
Тюшкевич —
російський
кайтрайдер

Липень-
Серпень

Він Дизель — аме-
риканський актор

Липень Він Дизель —
американський
актор

Серпень Олександр
Овечкін —
російський
хокеїст

Вересень Еван МакГрегор —
шотландський
актор (передрук з
американської
версії, червень
2009 р.)

Вересень Еван
МакГрегор —
шотландський
актор (пере-
друк з амери-
канської версії,
червень
2009 р.)

Жовтень Венсан Кассель —
французький
актор

Жовтень Венсан
Кассель — фран-
цузький актор

Листопад Кріс Пайн — аме-
риканський актор

Листопад Володимир
Вдовиченков —
російський
актор

Грудень Сергій Тігіпко —
український
фінансовий та
політичний діяч

Грудень Ніколас
Мюллер —
швейцарський
сноубордист



Економічне підґрунтя розвитку чоловічої преси в Україні

російського варіанта світового бренда, бо на сьо-
годні це є економічно вигідним і дає змогу орі-
єнтуватись на прогнозовану космополітичну
частину населення. Головна причина того, що
на території України немає національного варі-
анта чоловічого журналу, — безпосередній зв’я-
зок з економічними ризиками та копіткою робо-
тою з аудиторією. Передрук із російського варі-
анта закордонного бренда легко адаптує видан-
ня до нашого ринку, але поглиблює його залеж-
ність від сусідньої країни. 
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national men’s magazine is proved.

Keywords: content, structure, audience, gender, men’s magazine, circulation, media kit, economic advantage.

Липатникова К. С. Экономическая основа развития мужской прессы в Украине.
Анализируется контент, структура и аудитория мужского журнала «Men’s Health». Раскрывается зави-

симость содержания от потребностей аудитории. Доказывается экономическая невыгодность создания
украинского национального мужского журнала.
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станні десятиліття для засобів масової ко -
мунікації стали переломним періодом дина-

мічних змін, чому посприяли такі чинники, як
глобалізація суспільства, розвиток інформацій-
но-комунікативних мереж, зростання популяр-
ності інтернету та вдосконалення мережевих
систем.

Дедалі частіше люди звертаються до мережі
як до своєрідного акумулятора та архіватора
інформації, засобу реалізації інноваційних про-
цесів. Інтернет став завдяки своїм оперативно-
сті, гіпертекстуальності, динамічній самопопу-
ляризації та інтерактивності невід’ємною лан-
кою мультимедійних комунікативних процесів. 

Онлайнові медіа нині в центрі уваги україн -
ських та закордонних журналістикознавців.
Зокре ма, інтернет-журналістику досліджували
О. Ме ле щенко, В. Різун, О. Чекмишев, В. Іванов,
О. Кал миков, Л. Коханова, Б. Потятиник, М. Лу -
кіна, І. Фомічова, Дж. Гол, Т. Нельсон, Н. Пол,
Д. Ка рузо та багато інших науковців. Однак
попри це, сфера електронних комунікативних
ресурсів є малодослідженою й існує ще чимало
питань, на які потрібно знайти відповіді.

Мета цієї публікації — осмислити проблему
ідентифікації мережевих засобів масової кому-
нікації, ґрунтовно проаналізувати різні наукові
підходи до цього питання та дати чітке визна-
чення поняттю «електронні медіа», при цьому
визначивши перелік ознак, яким вони повинні
відповідати. Об’єктом дослідження є мережеві
ЗМК українського сегмента. Предмет дослід-
ження — системні особливості веб-сайтів, які
самоідентифікуються як інтернет-ЗМІ.

Двоїста природа інтернету — як джерела
отримання інформації і як можливості поши-
рення інформації — зумовлює його стрімкий
розвиток. І перш за все — сегмента, що назва-
ний мережевою пресою [1]. Адже тепер поряд із
традиційними ЗМІ (пресою, радіо та телебачен-
ням) активно розвивається  окремий вид масо-
вої комунікації — електронні медіа.

Принципи, що лежать в основі функціону-
вання інтернету, почали змінювати структуру
засобів масової інформації. Відзначається особ-

лива роль таких системних властивостей інтер-
нету, як децентралізація, відкритість, відсут-
ність просторових і часових орієнтирів. Таким
чином, «сучасні мас-медіа — це система, яка
об’єднує традиційні засоби масової інформації,
глобальні телекомунікативні засоби (мережа) та
суму технологій роботи з масовою аудиторією і
тим самим породжує віртуальні реальності
інформаційних просторів» [2].

Оскільки українська мережева журналістика
лише на етапі свого становлення, то в цій сфері
немає навіть певної ідентифікації понять.
Зокрема, І. Артамонова стверджує: «Сьогодні в
українському журналістикознавстві спостеріга-
ється бурхливий процес становлення нової тер-
мінології, з’явилося багато варіантів визначень
цього нового явища, серед яких: четверте медіа,
нове медіа, цифрове медіа, інтернет-ЗМІ, онлай-
нові ЗМІ, on-line ЗМІ, електронні ЗМІ, е-ЗМІ,
мережеві ЗМІ, веб-ЗМІ, мас-медіа українського
інтернету, е-media, onlinemedia, нью-медіа» [3].

Професор Б. Потятиник, працюючи над цією
проблемою, дійшов висновку, що за своєю
суттю терміни онлайнова журналістика, інтер-
нет-журналістика, мережева журналістика та
мультимедійна журналістика є синонімічними і
їх використовують на позначення одного й того
ж явища. Перший термін підкреслює інтерак-
тивність цього виду журналістики. Другий і
третій нагадують, що цей вид журналістики
існує в комп’ютерній мережі, яка охоплює
мільйони користувачів. Четвертий термін —
мультимедійність наголошує на можливості
одночасного та інтегрованого використання в
цьому різновиді журналістики тексту, графіки,
фото, аудіо- і відеоматеріалів [4]. І саме завдя-
ки інтеграції в собі різних видів медіа мульти-
медійна, тобто інтернет-журналістика, і стано-
вить окремий вид ЗМК із найбільшими потен-
ціями розвитку та претензіями на передове
місце в глобальному інформаційному просторі.

Редактор мережевого інформаційного про-
екту Stapravda.ru Марина Раскладкіна переко-
нана: «Двоїста природа інтернету як нового
системного засобу масової інформації обумов-
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Проблеми ідентифікації інтернет-ЗМК

лює його стрімкий розвиток. У першу чергу це
джерело різноманітних даних, використовува-
них журналістами для моніторингу новин,
написання матеріалів, проведення журналістсь-
ких розслідувань. По-друге, інтернет являє
собою злиття приватних інформаційних середо-
вищ в єдиний інформаційний простір. Таким
чином, це одночасно і океан інформації, і мере-
жа, щоб виловлювати з цього океану потрібне.
Але головна особливість інтернету — його здат-
ність забезпечувати зворотний зв’язок між жур-
налістом як джерелом інформації та читачем як
її одержувачем, можливість якісно трансформу-
вати інформаційний процес на його будь-якому
етапі, видозмінювати кожну його ланку, тобто
виступати не переносником відомостей, а орга-
нізатором різноспрямованого процесу комуніка-
ції» [5]. Отже, можна дійти висновку, що інтер-
нет є універсальним інформаційним мегаджере-
лом, здатним якнайбільшою мірою зреалізувати
інформаційні потреби суспільства.

Однак якими ж будуть критерії, що дадуть
змогу ідентифікувати інтернет в цілому чи
окремі мережеві ресурси як засоби масової
інформації? Американський колумніст «The
New York Times» Д. Карузо (D. Caruso) у статті
«Закон і інтернет: обережно» для «Columbia
Journalism Review» писав: «У кіберпросторі
будь-хто може оголосити себе журналістом, або
принаймні видавцем, який створює власні пуб-
лікації і поширює їх світом одним кліком» [6].
Саме тому потрібно виокремити кілька критері-
їв, які допоможуть чітко класифікувати мере-
жеві ресурси на медійні й немедійні.

Світова павутина World Wide Web насичена
найрізноманітнішими ресурсами: електронними
магазинами, віртуальними іграми, сайтами, на
яких пропонують надання певних послуг, вірту-
альними мапами, чатами, службами знайомств,
а також медіаресурсами, які ідентифікувати в
такому насиченні ресурсами буває дуже склад-
но. Через наявність у мережі різних ресурсів
можна стверджувати, що сам по собі інтернет
не є засобом масової комунікації, а лише особ-
ливим віртуальним простором, який інтегрує в
собі різні канали, зокрема й медійні. Однак
постає проблема, які саме ресурси в інтернеті
належать до медіа, адже в електронному про-
сторі критерії ЗМК трохи розмиті.

Відомий російський журналіст, засновник
Net-культури та директор Російської віртуаль-
ної бібліотеки Євгеній Горний є прихильником
такого підходу: до ЗМІ ми зараховуємо періо-
дичні друковані видання, теле-, відео- та радіо-
програми (зокрема й мережеві), якщо періодич-
ність оновлення інформації становить не менше
року і до ресурсу має доступ не менш ніж тися-
ча осіб [7]. Однак такий підхід є недосконалим,

адже і чати, і блоги, й електронну пошту можна
певною мірою віднести до комунікацій, спрямо-
ваних на інформування людей, окрім того, у
віртуальному просторі активно розвивається
блогосфера, яка по суті є своєрідним медійним
середовищем. Однак вона не належить ні до
телебачення, ні до радіо, ні до преси, а інтегрує
в собі ці види ЗМІ.

Часто про належність до мережевих ЗМК
медіа заявляють за допомогою ключових слів у
логотипі, слогані чи назві ресурсу, які вказують
на інституційну належність до ЗМІ, зокрема це
такі слова як «канал», «журнал», «газета»,
«радіо», «дайджест», «редакція» тощо. У тако-
му разі інформаційний продукт цих сайтів мар-
куватиметься за допомогою слів «передача»,
«сюжет», «інтерв’ю», «репортаж», «коментар»,
тобто міститиме вказівку на певні журналіст -
ські жанри. Однак така класифікація може
бути до певної міри суб’єктивною, тому потріб-
но також звертати увагу й на організаційно-
правовий статус того чи того медіа, який зазна-
чають у вихідних даних (в інтернеті на визна-
чення цього поняття використовують слово
«about», тобто «про (проект)») [8, 87].

Водночас, як свідчить досвід, культура фор-
мування інтернет-сайтів іще на стадії зароджен-
ня, тому часто вихідні дані мережевих проектів
ігнорують, а належність до засобів масової
комунікації визначають на власний розсуд, не
маючи на це нормативних підстав.

Основна проблема ідентифікації електронних
медіа полягає саме в тому, що онлайнова жур-
налістика перебуває на етапі свого становлення,
у неї ще не сформовані остаточні риси, жанри,
прийоми. Немає навіть погодженої уніфікованої
термінології для ідентифікації певних понять. 

Сучасний дослідник І. Давидов у публікації
«Мас-медіа російського інтернету: основні тен-
денції розвитку і аналіз поточної ситуації» про-
понує до мережевих ЗМІ зараховувати власне
мережеві й електронні версії традиційних медіа,
новинні, коментаторські, моно- і політематичні
ресурси [1]. На думку Н. Богомолової, мереже-
вими ЗМК є ті ресурси світової павутини World
Wide Web, які є втіленням інтелектуально
наповненого контенту інтернету. Однак це
визначення потребує певних поправок, оскільки
вищезгаданим критеріям відповідають сайти-
візитки, електронні бібліотеки художньої літе-
ратури, довідково-інформаційні ресурси, чати,
форуми тощо [9]. 

Достатньо аргументовано цей підхід запере-
чують М. Лукіна та І. Фомічова, які, викори-
стовуючи універсальну формулу для розгляду
всіх родів і видів соціальних комунікацій Г. Лас -
суелла, яка включає у себе п’ять складників —
хто говорить, що говорить, по якому каналу,
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кому і з яким ефектом, — вилучають із катего-
рії електронних ЗМІ ресурси, мета яких не
інформативна, а комерційна, а саме:  пошта і
ICQ, електронні бібліотеки, довідкові ресурси,
каталоги, пошуковики й презентаційні ресурси
[8]. Цю позицію підтримує М. Раскладкіна, яка
радить не включати до системи мережевих
медіа «ресурси і сервіси, що також виконують
функції соціальної комунікації, але за визна-
ченням не є ЗМІ: каталоги, ftp-архіви, бібліоте-
ки текстів, електронну пошту, чати, дошки ого-
лошень» [5]. 

Для полегшення ідентифікації е-медіа
М. Чабаненко пропонує кілька критеріїв, зокре-
ма наявність медіаконтенту, підготованого за
допомогою методів і прийомів журналістики.
Цей критерій визначено як пріоритетний, усі
наступні є додатковими, допоміжними. Серед
них: наявність редакції, подібної до редакцій
традиційних ЗМІ; більшість повідомлень (або
всі) є власними матеріалами; републікації з
інших інтернет-видань належним чином оформ-
лені (із зазначенням джерел, що подані у вигля-
ді гіперлінків); медіаконтент оновлюється не
рідше, ніж раз на тиждень, що свідчить про
наявність функції інформування про поточні
події; достатній рівень відвідуваності тощо. [10].

Виходячи з перелічених вище ознак, робимо
такий висновок: мережеві ЗМІ — це електронні
ресурси, над якими працюють професійні жур-
налісти та інформація яких відповідає жанрам
журналістики, медіаконтент оновлюється в
середньому раз на тиждень, домінантна частина
матеріалів є авторськими текстами, а всі репуб-
лікації подаються з посиланням на джерело.

Цим критеріям відповідають професійні
інтернет-ЗМІ, тобто онлайнові медіа, інтернет-
версії офлайнових ЗМК, соціальні електронні
ЗМІ, тобто сайти, на яких користувачі публі-
кують та активно коментують новини й журна-
лістські блоги.

Як бачимо, попри проблеми чіткої ідентифі-
кації журналістських та нежурналістських

ресурсів у віртуальному просторі, мережева
журналістика нині є четвертим ЗМК, поряд із
пресою, телебаченням та радіо й упевнено пре-
тендує на передове місце у вітчизняній та світо-
вій системі ЗМІ.
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ктуальність дослідження. Розбудова демо-
кратії в Україні, яка належить до перехід-

них суспільств, потребує, передусім, піднесення
рівня політичної експертності пересічного грома-
дянина, формування нової соціальної й політич-
ної свідомості. Телебачення взагалі й безпосеред-
ньо аналітичні програми сприяють адаптації
людини в соціальному просторі, формуванню
громадської думки, розвитку та легітимації сим-
волічного універсуму, розвитку соціального кон-
сенсусу, який є неодмінною умовою демократи-
зації соціального простору.

Але виконання цього функціонального
навантаження взагалі телебаченням і безпосе-
редньо аналітичними програмами потребує нау-
кового обґрунтування й постійного аналізу з
боку фахівців, які досліджують теорію телеба-
чення. Тим більше, що саме аналітичні програ-
ми є тим жанром, який ще достатньо новий для
Українського телебачення, а це означає, що він
потребує особливої уваги науковців. У сучасно-
му суспільстві відбуваються суттєві зміни, які
на макрорівні пов’язані з переосмисленням ролі
самого телебачення в житті суспільства як
наслідок бурхливого розвитку альтернативних
мас-медіа, а на мікрорівні — з тим, що саме в
перехідному суспільстві від ЗМК очікується
великий і конкретний внесок у формування гро-
мадської думки. Це вимагає від фахівців не
тільки переосмислення традиційних кваліфіка-
ційних параметрів телевізійних жанрів, насам-
перед жанрів публіцистичного мовлення, а й
формування нових підходів до телевізійних
жанрів, а також дуже швидкого й мобільного
реагування на потреби суспільства в отриманні
достовірної, неупередженої інформації, яка
повинна стати підґрунтям для формування соці-
альної практики членів суспільства і моделей
політичної поведінки їх як громадян України.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.
Нові соціальні реалії й новий соціальний фор-
мат сучасного суспільства диктують також і
нові вимоги до самого телебачення як до провід-
ного ЗМК. А це, у свою чергу, означає, що для
можливості відповідати на «виклики» нової
епохи телебачення повинне шукати нові жанри
або вдосконалювати вже існуючі. Що означає
переосмислення можливостей телебачення як
інформаційного джерела. 

Особливо це стосується посилення діалого-
вих можливостей телебачення, оскільки в нього
з’явився дуже потужний інформаційний конку-
рент — інтернет, що не тільки є більш могутнім
щодо інформаційного ресурсу, а й більш при-
вабливим для людини через свою «інтерактив-
ність», а саме можливість надавати канал так
званого «зворотного зв’язку». Тому перед теле-
баченням постає завдання створити такий про-
дукт, що був би, по-перше, конкурентним сто-
совно інтернет-продукції, і, по-друге, був би
дуже високої якості. 

Ці проблеми частково знайшли своє вирішен-
ня в дослідженнях вітчизняних і закордонних
науковців: Б. Потятиника, Н. Габор, С. Кара-
Мурзи, О. Косюк, О. Кузнецової, Дж. Потера,
Г. Шиллера тощо, у матеріалах «Телекритики»,
інших спеціалізованих інтернет-сайтів — www.
piar.kiev.ua, www.polit.ru, www.manipulation.
com.ua, www.psycho.ru, www.medialiteracy.com,
www.medialiteracy.boom.ru, www.cje.org.ua.

Актуальні проблеми телевізійної журналіс -
тики, сучасний стан і тенденції комерціалізації
телебачення, які стають причиною зміни його
жанрової й тематичної структур, проаналізова-
но в наукових і публіцистичних працях
A. Вартанова, О. Імамової-Стефанчук, А. Кач -
каєвої, Г. Петрова [1], що дає можливість ви -
значити місце інформаційно-аналітичних про-
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Аналітичні програми: 
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грам на телебаченні й з’ясувати їх мету — вплив
на суспільну думку й свідомість. 

Новизна. Стаття присвячена конкретизації
місця інформаційно-аналітичних програм у
системі інформаційного мовлення, їх можливо-
стей, функцій й ролі у формуванні «картини
світу» члена сучасного суспільства. 

Сучасні ЗМК є потужним ресурсом форму-
вання й поширення соціальних стереотипів та
механізмом підтримки певного порядку в безлі-
чі стереотипних уявлень, властивих масовій
аудиторії. Усвідомлення цього факту в повному
обсязі можливе лише за умов визнання функ-
ціонального призначення мас-медіа, найбільш
адекватно представленого в концепції «соціаль-
ного поля» П. Бурд’є [2]. Журналістика — одне
із таких соціальних полів, в якому формується
матриця сприйняття, що дає змогу членам су -
спільства вільно орієнтуватись у соціальному
просторі та адекватно реагувати на події та
ситуації. Специфіка медіадискурсу, який стано-
вить зміст цього соціального поля, полягає у
його подвійності. Він є водночас і продуктом
детермінації з боку зовнішніх сил, і структу-
руючим чинником, що визначає можливості
журналістів, когнітивні дії яких вкладаються в
рамки усталеної соціальної логіки.

Авторитетні вчені, а саме: Б. Барельсон,
Дж. Гербнер, П. Лазарсфельд, Г. Лассуелл,
М. Маклюен, Р. Мертон, В. Ріверс, В. Шрамм
та ін. — зазначають особливий вплив масової
комунікації на свідомість, поведінку, соціо-
культурний вибір аудиторії як масового колек-
тивного адресата, характеризують мету, засоби,
специфіку інформаційної взаємодії суб’єктів
комунікації тощо. У цьому тематичному діапа-
зоні можна виокремити також дослідження
Т. Іглгтона, О. Клаппа, А. Моля, В. Онга,
С. Холла й багатьох інших аналітиків. Д. Мак-
куейл, Д. Лаал, зокрема, формулюють основні
поняття масовокомунікативної сфери, торкаю-
чись проблеми глобального характеру мас-медіа
й суспільства [3].

Теорія тележурналістики протягом останніх
років доповнювалася новими поняттями, зба-
гачувалася новими знаннями про журналіст -
ську діяльність в умовах сучасної геополітичної
та соціокультурної реальності, які значно роз-
ширили сферу наукових інтересів дослідників.
Про це свідчать, зокрема, і наукові розвідки в
галузі жанрової специфіки сучасного телебачен-
ня, а також типологічної характеристики фор-
матів телевізійного мовлення, що є прикладом
поступового й результативного пошуку в межах
наукового дискурсу.

І хоча для сучасного телебачення, зокрема й
українського, характерним є пошук нових
інтерпретацій для таких традиційних жанрів,

як теленарис, бесіда, дискусія тощо, цей пошук
усе ще є далеким від завершення.

При цьому ситуація на сучасному телебачен-
ні така, що майже 60 % ефірного часу зай-
мають розважальні програми різного плану
(включаючи кінопрокат). Із 40 %, що залиша-
ються на частку журналістського телевізійного
продукту, половину становлять інформаційні
програми. У 20 %, що залишилися,  входять
усі інші типи програм: теледокументалістика,
науково-пізнавальні й спортивні програми, про-
грами для дітей і юнацтва. На частку аналітич-
ного мовлення припадає 2 % від загального
ефірного часу. Тобто в загальній мережі мов-
лення превалюють розважальні програми, а в її
журналістському блоці — новини. 

Через всеосяжну комерціалізацію, масову
культуру, що й заполонила телевізійний екран,
сучасний телевізійний простір найчастіше
виступає як хаотична, «клаптикова» картина
дійсності, позбавлена причиново-наслідкових
зв’язків. Міфологізація, комічне й іронічне
нерідко стають основними стилістичними особ-
ливостями сучасного екрана. Інформаційні про-
грами, обмежені формуванням «порядку денно-
го», не здатні суттєво вплинути на ситуацію.
Скоріше вони випробовують на собі її вплив, із
усе більшим ентузіазмом дотримуючись прин-
ципу інфотейнменту. Подібне положення ство-
рює очевидний дисбаланс у суспільних функ-
ціях телебачення. 

На цьому тлі серйозну протидію такому
принципу телевізійного мовлення може вияви-
ти аналітична журналістика, функціями якої є
пошук сполучних елементів дійсності, форму-
вання конструктивного початку в осмисленні
суспільного життя. 

Саме інформаційно-аналітичні й аналітичні
програми здатні актуалізувати суспільну думку
й впливати на неї, послідовно формуючи телеві-
зійну картину світу (ТКС) із настановою на
цілісне відтворення й осмислення дійсності. 

Аналітичні програми належать до жанру
телевізійної публіцистики.

В основі аналітичних програм лежить діало-
гічна форма спілкування чи інтерактивне ТБ.
Діалогічний характер телевізійної комунікації
як чинник створення «іміджу особливої обізна-
ності про події» [4, 87] дає можливість активно-
го взаємообміну інформацією та знаннями між
ведучим телевізійної програми та глядачем,
котрі виступають у процесі отримання й переда-
чі інформації як рівноцінні партнери.  

Сучасні інформаційно-аналітичні програми
використовують практично все різноманіття
жанрів: коментар, відеозамітку, репортаж,
інтерв’ю, прес-конференцію, телеміст і так зва-
ний «сюжет» — синкретичну форму організації
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журналістського матеріалу. Ці жанри засновані
на таких аналітичних методах: інтерв’ювання,
опис ситуації, порівняння інтересів різних сто-
рін-учасників ситуації, визначення перспектив
розвитку. Активно використовується залучення
історичного й сучасного фактологічного мате-
ріалу у вибудовуванні процесу, визначенні при-
чиново-наслідкових зв’язків.

Проте значні труднощі виникають на прак-
тиці, коли в одному матеріалі наявні ознаки
різних жанрів. У цьому разі йдеться про дифу-
зію жанрів, про синтетичність телебачення. З
екранів телевізорів практично зникли автоном-
ні інформаційні повідомлення, які раніше начи-
тували диктори. Спеціалісти вважають, що
саме радіомовлення «примусило» змінити
обличчя новинних програм, зробивши їх інфор-
маційно-аналітичними. Звідси — наповнення
цих програм репортажами, інтерв’ю, комента-
рями і навіть замальовками, нарисами. Тому
зазвичай новинні випуски, переважно у вечір-
ню годину, складаються з 6—8 сюжетів, особли-
во вдень, коли відбуваються якісь катаклізми.
З іншого боку, новинні програми традиційного
типу почали використовувати такий формат
повідомлення, який не супроводжується додат-
ковим коментарем (у титрах так і зазначено
«Без коментарів»), що дає можливість переда-
вати членам суспільства будь-яку значущу
інформацію, не переходячи при цьому від
новинного жанру до жанру аналітичного.

Риси аналітичних жанрів телевізійної жур-
налістики визначає не тільки аналітичність.
Зображальність телебачення загалом обумовлює
певну художність не тільки кожного повідом-
лення, незалежно від жанру, а й самого зобра-
ження. Останнє залежить від композиції, освіт-
лення, ракурсу — усіх творчих аспектів опера-
торської та режисерської роботи, які є невід’єм-
ними для тележурналістики в цілому. При
цьому художність виявляється в різних видах
публіцистики різною мірою. В інформаційній
журналістиці визначальним є факт-подія-
явище, в аналітичній публіцистиці художність
виявляється не тільки в зображальних засобах,
а й у відборі фактів, форми аналізу, до певної
міри навіть в образності розповіді.

Жодна попередня гіпотеза в дослідницькій
журналістиці  не має права слугувати підґрун-
тям для кінцевих висновків.

Головною метою аналітичної журналістики є
позитивний результат втручання. Драматургія
екранного розгляду будується так, щоб аудито-
рія могла самостійно зробити висновки з нада-
них фактів та аргументів.

Таким чином, стимулюється самосвідомість
телеглядача, який починає розуміти, що
результативність програми вимірюється не

швидкістю вживання заходів «кимось», а зале-
жить від великої кількості об’єктивних умов.
Від характеру проблеми, яка досліджується.
Від рівня поінформованості аудиторії. Від сту-
пеня зацікавленості (чи незацікавленості) орга-
нізацій, у компетенції й можливості яких змі-
нити ситуацію. Від ставлення самих телегляда-
чів до ситуації, що склалася. Відповіді на запи-
тання, які поставило життя, телевізійна публі-
цистика шукає не тільки для суспільства, а й
разом із суспільством. Вона виступає як інстру-
мент впливу через взаємодію. Телебачення біль-
ше, ніж будь-який інший засіб комунікації, має
право взяти на себе завдання своєрідної узгод-
жувальної комісії. 

Аналітичних програм на Українському теле-
баченні значно менше, ніж інформаційних. Їх
співвідношення залежить від концептуальної
побудови мережі мовлення телевізійного каналу.

Висновки. Сучасний етап еволюції телебачен-
ня (1996—2006) визначається розвитком інфор-
маційно-аналітичних програм типу, що сформу-
вався і має певні типологічні ознаки. Інформа-
ційно-аналітичні програми є втіленням тих
перетворень, які відбулися в країні в цей пе-
ріод: телебачення стає «дзеркалом» нового
життя, відображенням тих процесів, які відбу-
ваються в суспільстві. Програми цього типу
дають можливість не тільки інформувати про
подію, а й давати аналіз, коментар, прогнозува-
ти розвиток ситуації й вплив, який подія, що
відбулася, справляє  на життя країни, суспіль-
ства, людину. 

Докладно аналізуючи факти, виявляючи
причиново-наслідкові зв’язки, інформаційно-
аналітична програма представляє глядачеві
подію такою, якою вона ввійде в історію, скла-
дає уявлення про світ сьогодення й про те, яким
чином він може змінитися завтра. Аналітичні
програми є виразниками точки зору телекана-
лу, на якому вони виходять, визначають харак-
тер інформаційно-аналітичного мовлення. Інфо-
рмаційну політику каналу глядач сприймає
через призму інформаційно-аналітичних про-
грам. Через їх призму глядач сприймає також і
світ, в якому він існує, а це означає, що його
суб’єктивна «картина світу» формується під
активним впливом аналітичних програм. 
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ерше десятиріччя XXI ст. ознаменувалося
новим якісним підходом у дослідженнях

гендерного дискурсу у мас-медіа. Коло наукових
розвідок вітчизняних та закордонних теоретиків у
цей період помітно звужується, окреслюючи тісні
міждисциплінарні зв’язки. Поєднання та дифузія
філософської, психологічної, лінгвістичної, куль-
турологічної парадигм із категорією гендеру, два
складники якої мужність та жіночність — концеп-
ти, які є історично змінними, сприяють випрацю-
ванню нових наукових підходів. Сьогодні наука
переходить до нової хлономної парадигми, в осно-
ві якої закладені цілісне сприйняття світу, а
також визнання багатогранності та заперечення
одновимірності суспільних перетворень у суспіль-
стві. Одним із них варто визнати зміну місць між
категоріями «маскулінного» та «фемінного». Цей
етап перетворень ідентичності суб’єкта історично
можна пов’язати з посиленням жіночого начала,
який у розумінні філософських пошуків
Шпенглера стане культурою, а не цивілізацією. 

Новий перехід у науці гендерології знахо-
дить проекцію й на публіцистичний дискурс
(друковані видання), де відбуваються перетво-
рення та зміна професійної ідентичності, яка
безпосередньо впливає на процеси комунікації
між окремими суб’єктами та аудиторією. 

Важливим у структурі цієї роботи є розумін-
ня та розрізнення дефініцій «гендерологія» та
«фемінологія» для визначення їх асимілятив-
них систем у структуру медіадискурсу як об’єк-
та дослідження. 

Український досвід теоретичних досліджень
на предмет визначення цих дефініції та їх типі-
зації — досить збіднений. Натомість російські
науковці, спираючись на досвід скандинавських
та американських учених, відпрацьовують нові
теоретичні підходи та виокремлюють дефініції
гендерології та фемінології. 

Дослідниця Н. Коч 1975 р. уперше вводить
термін «фемінологія». Головна відмінність жіно-

чих досліджень, або жіночих студій, як науково-
го напряму від попередніх теоретичних учень
соціально-статевих ролей, етнографії, соціології
та психології полягає в тому, що вони: 1) орієн-
товані на критику наук; 2) спрямовані на кри-
тику суспільства; 3) пов’язані з жіночим рухом;
4) перебувають на міждисциплінарному науко-
вому рівні [1, 21].

Російський фемінолог Г. Селласте визначає два
підходи до жінки як об’єкта дослідження. Пер -
ший із них — жінки як соціально-демографічна
група, другий — як відносно автономне утворення,
соціум. Як зазначила Селласте, фемінологією є
наука про становище та соціальну роль жінки в
суспільстві, яка розглядає сукупність соціально-
економічних, політичних, правових та соціокуль-
турних умов, що складаються в суспільстві для
реалізації спільних із чоловіками та специфічних
інтересів жінок, забезпечення їх життєдіяльності
[2, 31]. Подібне визначення, спираючись на дефі-
ніцію Г. Селласте, дає й російська дослідниця
Е. Жижко. Білоруська дослідниця О. Чеснокова
визначає фемінологію як міждисциплінарну тео-
рію, що вивчає проблеми статевого деформізму,
дипсихізму та символізму, а також історію рухів
на Заході та в слов’янських країнах [3].

Уведення в науковий обіг поняття «гендер»
(англ. gender — стать) та «гендерологія» як науки
передбачало закріплення ідеї про те, що соціаль-
ні особливості статей визначаються історичними
та етнокультурними умовами, і, таким чином,
біологічна стать не впливає на заданість ролей
чоловіків та жінок [4]. Гендерознавство визнача-
ється як система знань про соціальний статус
жінок і чоловіків, їх взаємовідносини як безпосе-
редньо в процесі самоорганізації та самоуправлін-
ня власного життя, так і через громадські й дер-
жавні структури, що зумовлені історично
визначеним способом засобів  виробництва та спо-
собом виробництва cу спільного й індивідуального
життя. У полі зору ген    дерології як міждисциплі-

Т. А. Землякова,
аспірантка

УДК 007 : 304: 01

Гендер як явище у медіадискурсі: 
історія питання

У статті хронологічно систематизовано коло наукових розвідок вітчизняних та закордонних науков-
ців у галузі гендерології, фемінології та досліджень процесів гендеризації засобів масової інформації.
Виокремлено нові методологічні підходи теоретиків у дослідженнях.

Ключові слова: гендерний статус, стереотип, фемінологія, гендерологія, медіадискурс, інфантилізація. 

П

© Землякова Т. А., 2012

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
7
. 

2
0
1
2
. 

К
в
іт

е
н
ь
-ч

е
р
в
е
н
ь



Землякова Т. А.

нарної галузі наукових досліджень гендерні від-
носини. На думку Е. Жижко, саме відносини та
система людської взаємодії є основою соціально-
го життя та його організаційним началом.
Гендерна свідомість та манера поведінки, зумов-
лені належністю до певної статі, настільки глибо-
ко вкорінені, що цьому не надається особливого
значення. Сучасна людина постійно стикається з
приписуванням їй статевої належності, а отже,
однозначністю чоловічої й жіночої статевої ролі
та явищем соціально-психологічних стереотипів
маскулінності та фемінності [4].

Рух наукової думки в Україні щодо проблема-
тики гендеризації преси можна окреслити концеп-
туально, чіткі хронологічні межі простежуються
важко. Причиною цього є особливість істо ричних
та суспільних процесів у вітчизняній науці, а
отже, спорадична увага наукової спільноти до цієї
проблеми. Тож спробуємо виокремити шість кон-
цептуально-стратифікаційних віх еволюції науко-
вих досліджень гендеру в медіадискурсі:  

1. Історія жіночої преси, роль та інтеграція
жінок у вітчизняну періодику (організаційно та
об’єктно): І. Дяченко [5], Н. Сидоренко [6; 7],
Дж. Харріс [8], Л. Таран [9], М. Альчук [10], 
М. Сухомлин [11], О. Залізнякова [12], О. Пода
[13]. У наукових працях вченими проаналізовані
образи жінок та чоловіків, які генеруються в
пресі роль жінок-журналісток та чоловіків-жур-
налістів у професії.

2. Жіноча творчість та проблема фемінізації:
С. Криворучко [14], Л. Сипа [15] , Н. Зборовська
[16], Г. Рижкова [17], В. Погребна [18]. Учені
зосереджують увагу на проблемі жіночої творчості
в літературному дискурсі — аспект  стереотипіза-
ції літератури та проблема її рецепції в критиці й
публіцистиці. Зокрема, В. Погребною системати-
зовано критичні аспекти жіночої творчості
60—80 х рр. ХІХ ст., М. Варикашою. [19] дослід-
жено риси фемінної організації тексту, проведено
аналіз феміністичних розвідок таких авторів:
Е. Сіксу, яка виокремлює специфічне сприйняття
світу, де переважає тілесна комунікація, відчуття,
що переходять у текст у вигляді фрагментарності,
уточнень та доповнень самої себе, що продиктова-
но нескінченним бажанням; Л. Ірігаре, напрями
філософського проекту якої зосереджено на куль-
турному аналізі репрезентацій материнського в
культурі та стосунків мати—дитина незалежно від
чоловічого авторитету та влади, репрезентації
жіночої сексуальності, тілесності та морфології;
Ю. Крістєвої, яка подібно до Л. Ірігаре зосеред-
жує увагу на доедипальній фазі психічного роз-
витку людини, розглядає репрезентацію фемінно-
го в культурі з акцентом на материнські впливи,
однак критикує теорію ідентичності Л. Ірігаре.

3. Контент та семіотичні аспекти інтерпре-
тації гендеру: Ю. Маслова [20] — мовна репрезен-

тація гендеру; М. Варикаша [19] — семіотичні
аспекти гендерного дискурсу; Е. Ощепкова [21] —
психологічні аспекти вербального дискурсу; Н. Си -
доренко, Н. Остапенко, Я. Марущенко, Т. Моі -
сеєва, Л. Вольська [6] — спільне наукове дослід-
ження науковців «Гендерний монолог урядової
преси», в якому досліджено проблеми жіночого
питання в пресі та проведено аналіз контенту
сучасної періодики; А. Волобуєва І. Лютик,
Т. Пасова, О. Погорєлова, Н. Романчук, Н. Сара -
пин, І. Соломко [22] — спільне дослідження квір-
лінгвістики, проблематики гендеру в проекції на
вербальні та візуальні засоби передачі інформації
у друкованих виданнях.

Практичні рекомендації щодо зміцнення ста-
тусів жінок у ЗМІ в рамках спецкурсу «Жіночі
питання в ЗМІ», укладені Н. Сидоренко [7], від-
кривають проблеми, з якими стикаються жур-
налістки на робочому місці, та в аспекті контен-
ту (зображення жінок сучасними медіа). Зо -
крема, дискримінація жінок у роботі: менша
зарплатня порівняно з колегою-чоловіком, об -
меження доступу до певних видів роботи і про-
блема так званої «скляної стіни», що не дозво-
ляє журналісткам займати найвищі адміністра-
тивні посади. Також проілюстровано підходи до
цієї проблеми за кордоном. 

У Росії питання фемінізації преси досліджує
А. Сосновська [23]. В одній з останніх наукових
праць «Портрет современной журналистки (опыт
сравнения биографий журналистов Петербурга и
Стокгольма)» проаналізовано професійні біографії
журналісток. Дослідниця виводить умовний порт-
рет успішної російської журналістки. 

4. Лінгвістично-культурологічна інтерпрета-
ція «жіночого обличчя» у пресі: І. Буяр [24], О. Го -
рошко [25] — асимілятивні системи гендерної лін-
гвістики; Я. Чайківська [26] — проблема психоло-
гічних відмінностей та певної інакшості у потрак-
туванні журналістських тем і фактів та існування
різниці між текстами авторів, різних за статтю.

5. Проблема фемінізації в проекції на елек-
тронний дискурс: Блок наукознавчих розвідок,
предметом яких є фемінізація електронного дис-
курсу або віртуальної комунікації, що передбачає
зміну статевої ідентичності та власну самопрезен-
тацію, є майже недослідженим науковцями.
Окремі аспекти «ігор» зі зміною власної ідентич-
ності, її причини, гендерного «розриву», соціаль-
но-демографічної та соціально-психологічної спе-
цифіки чоловічої та жіночої частини інтернет-
аудиторії, а також гендерної різниці інтернет-
активності (мета — використання інтернету, спіл-
кування в інтернеті, онлайнові ігри, тощо) дослід-
жують російські науковці О. Мітіна та А. Вой -
кунський [27], психолінгвістичний аналіз спілку-
вання у блогах та інших комунікативних сервісах
(зріз гендеру) проводить науковець О. Горошко
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[28]. За резу-льтатами асоціативного експеримен-
ту, проведеного О. Горошко, можна стверджувати,
що існують певні особливості сприйняття вірту-
ального комунікативного простору мережі «за
статтю» і його проекції на мовні концепти. Нау -
ковець у підсумку стверджує, що використання
психолінгвістичного інструментарію для вивчення
нових комунікативних практик, які з’являються
в XXI ст., комп'ютерного спілкування загалом ще
не до кінця осмислено і психолінгвістика (особли-
во на пострадянському просторі) значно відстає
від інших дисциплін. Окремі аспекти  гендерної
проблематики у віртуальній комунікації розгля-
дає Л. Компанцева [29]. Зокрема, вона розглянула
гендерний аспект віртуальної комунікації: моди-
фікації гендерних стереотипів у комунікативному
просторі інтернету, нік та аватар як когнітивні
елементи самопрезентації особистості в інтернеті.
Науковець аналізує різницю чоловічих та жіно-
чих асоціацій на стимули «чоловік—жінка»,
стверджуючи у висновках, що дослідження ілю-
струє досить толерантне існування чоловіків та
жінок у пострадянському інтернет-просторі та до -
водить активне включення користувачів жіночої
статі в інтернет-комунікацію. Л. Компанцева ви -
значає три причини звертання жінок до віртуаль-
ного спілкування: незадоволення власним жит-
тям, світом та моделлю його представлення, ба -
жання самоідентифікації та прагнення, власне, до
комунікації як процесу. Е. Соколинська [30] ви -
значає особливості електронного дискурсу в реаль-
ному часі (чату) та виявляє ті з них, які можуть
вважатися релевантними в ролі гендерних кон-
структів.

6. Гендерні догми та проблема стереотипіза-
ції: В. Слінчук [31], О. Кісь [32], О. Пода [33],
Ю. Маслова [20], Л. Павлюк [34], Н. Ажгіхіна
[35], О. Вілкова [36], Т. Бурейчак [37], Л. Таран
[9], О. Помазан [38], О. Марушевська [39],
Т. Куцай [40].

Вітчизняні науковці визначають дефініцію
«гендерний стереотип» як один з видів соціальних
стереотипів, стандартизованих, стійких, емоційно
насичених та ціннісно визначених образів [31], що
базуються на визначених у суспільстві уявленнях
про «маскулінне» (чоловіче) та «фемінне» (жіно-
че). Подібний досвід у вітчизняних наукових до -
слідженнях тематики матеріалів та мовних марке-
рів у друкованих виданнях переймають О. Кісь та
В. Слінчук. О. Кісь виокремлює найтиповіші сте-
реотипні жіночі образи, що активно експлуа-
туються в пресі та телерекламі: «щаслива домогос-
подарка», «берегиня», «турботлива матуся»,
«жертва», «богиня», «прикраса», «сама природа»,
«дика кішка» [32]. При цьому науковець уважає
образ жінки-берегині нав’язаним українському
суспільству. Він, як зазначає О. Кісь, «з одного
боку, репродукує консервативні гендерні стереоти-

пи з характерним прикріпленням жінки виключ-
но до приватної сфери (сім'ї, дому), з іншого — під
гаслом «відродження традиції» насаджує штучну
модель жіночої ідентифікації, що насправді має
небагато спільного з українською минувшиною»
[32]. Цю думку, з якої випливає, що суспільна
домінанта жінки нівелюється, натомість культи-
вується жіноча репродуктивна домінанта, підтри-
мують Л. Ставицька та В. Слінчук. 

Однак В. Слінчук звертає увагу на еволюцію
суспільних догматичних поглядів на призначення
чоловіка та жінки, злам традиційних і зароджен-
ня нових гендерних ідеологій. «Молодь обирає
більш толерантні вектори розвитку особистісних
відносин між статями. З'являються модернізовані
стереотипні образи (Барбі, Супермен, Секс-сим-
вол, Модель), більш характерні для молодіжного
соціуму. Актуалізуються образи-символи: Принц,
Лицар, Партнер, Партне-рка, як реакція на праг-
нення сучасних чоловіків та жінок до чогось пре-
красного, пошук ідеальних стосунків. Поряд із
цим актуальними для українського суспільства
залишаються традиційні гендерні стереотипні
уявлення, втілені в образах Берегині, Годува -
льника, Адама, Єви, Слабкої—Сильної статі тощо.
Спостерігається процес переорієнтації гендерних
характеристик, наприклад, коли сильні якості
лідера в сім'ї та суспільстві перебирає на себе
жінка, часто визнається слабкість чоловіка» [31].

Проблема гендеризації сучасних засобів масо-
вої інформації, яка гостро постала в останні роки,
викристалізовувалася поступово та сягає корін-
ням у радянський період. Науковець В. Свитич,
досліджуючи історичні передумови проблеми
фемінізації журналістики, зазначає, що до рево-
люції жінок у редакціях була незначна кількість.
Із 50 осіб (у відсотковому показнику), які мали
стосунок до журналістики (перекладачки, видав-
ці, редакторки), Б. Єсін виокремлює всього кілька
жінок, які працювали безпосередньо у журналі-
стиці. Серед них — оглядач Є. Щепотьєва, корес-
пондентки (зокрема й міжнародні) А. Гальперсон,
А. Європеус, Є. Янжул-Вельяшева, публіцистки
Є. Конраді, Є. Бартенєва, С. Корвин-Круковська-
Жаклар, М. Цебрикова.

У дореволюційну епоху розпочали публіци-
стичну діяльність журналістки радянського періо-
ду: Л. Рейснер, М. Шагинян, М. Шкапська,
І. Арманд, К. Самойлова. Серед членів дореволю-
ційної спіл ки журналістів в Росії була лише одна
жінка [41]. 

За даними В. Дембо, у 1926 р. кількість жур-
налісток, які працювали в редакціях країни,
становила 7 %, у 1929 р. цей показник зріс до
10 %. У 60-ті рр. у районних газетах жінок
було 25 %, у 70-ті у різних ЗМІ — 35 %. 

На початку 90-х рр. визначається тенденція до
поступової фемінізації журналістики. Дані росій-
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сько-американського дослідження показали, що
в цей період у редакціях російських газет кіль-
кість жінок складала 37 %. В американських —
34 %. Подібні тенденції виявлялися також в
інших країнах. Наприкінці ХХ ст., за даними
вищезгаданого міжнародного дослідження, у
Канаді кількість жінок-журналісток сягала 28
%, у Британії — 25 %, у Франції — 20 %. У
редакціях північних країн Європи ці показники
були значно вищими: у Фінляндії — 49 %, у
Німеччині — 41 %. Приблизно така ж кількість
працювала в журналістиці Бразилії та Чилі. У
Китаї та Австралії — до 33 % журналісток, у
Новій Зеландії — 45 %, у країнах Океанії — 36 %. 

У наступні роки процеси фемінізації журна-
лістики невпинно зростають. Особливо інтен-
сивним він стає, як зазначає В. Свитич, у зв’яз-
ку з подіями останнього десятиріччя в Росії.
Жінки успішно працюють не лише на традицій-
но «жіночих» посадах у відділах культури,
листів, соціальних проблем, а й у репортер-
ських та розслідувальних підрозділах. Серед
тогочасних імен можна виокремити О. Масюк,
Є. Альбац, Н. Геворкян, Н. Чугунову, З. Єро-
шок, Ю. Калініну та багато інших [41].

Сьогодні гендеризація преси через зміну су-
спільних орієнтирів та нівеляцію системи
радянських стереотипів набула іншого вигляду та
має абсолютно полярну радянській схему цінніс-
них домінант та настанов в організації роботи
редакції: 1) результати опитування за свідчили,
що 70 % від загальної кількості творчих праців-
ників редакцій та працівників на керівних поса-
дах українських друкованих видань становлять
жінки. Тож спростовується гіпотеза «скляної
стіни», згідно з якою жінкам важче, ніж чолові-
кам, займати найвищі адміністративні посади; 2)
особливості творчої роботи жінок-журналісток у
редакціях ґрунтуються на посиленому викори-
станні ними маскулінізованих атрибутів (суво-
рість, конфліктність, безкомпромісність, свобода
від ціннісного впливу); 3) спостерігається тенден-
ція до вираженої поведінкової маскулінізації
серед журналісток: паління, вживання алкоголю,
грубий голос, чоловіча манера одягатися тощо.

Отже, підсумовуючи, варто наголосити на
збідненості інтерпретації суміжних із гендером
міждисциплінарних утворень вітчизняними нау-
ковцями. Кореляцію дефінітивно-поняттєвого
розмежування «гендерології» та «фемінології»
подають винятково російські науковці. Подібна
ситуація склалася щодо нових концептуальних
підходів до вивчення взаємодії гендеру та преси.
Це можна пояснити кількома причинами: 1) про-
блему фемінізації ЗМІ російськими науковцями
було порушено й оприлюднено значно раніше,
ніж в Україні; 2) важливу роль у таких дослід-
женнях відіграє наявність чіткої методологічної

бази досліджень, яку українські теоретики нині
почали успішно опрацьовувати.
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Zemlyakova Tetyana. Gender as a phenomenon in media discourse: history of the issue.
The article systematised range of scientific national and foreign researchers in the field of gender and female

studies as well as researches of the processes of influence of gender studies on mass media. New theoretical and
methodological approaches are described.
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истема засобів масової комунікації в сучасно-
му її вигляді посилює в суспільстві соціаліза-

ційні процеси для кожного окремого індивіда.
Поняття «соціалізація» (від лат. socialis — суспіль-
ний) означає процес набуття людиною наявного в
суспільстві соціального досвіду, пізнання системи
соціальних ролей через формування особистості.
Завдяки соціалізації лю-дина засвоює соціальні
норми й звички, настанови, стереотипи та форми
поведінки, які вважаються прийнятними в кон-
кретній спільноті. У цьому аспекті, як вважав
Н. Міллер, наслідування, зокрема образів ЗМК,
як об’єкт пізнання є ключовим чинником у фор-
муванні феноменів соціалізації та конформності
(соціальної поступливості) [1]. До того ж іще
давньогрецький філософ Платон у IV ст. до н. е.,
переймаючись проблемою впливу тодішніх масо-
вокомунікаційних процесів на молодь, зауважу-
вав: «Хіба можемо ми так легко дозволити, щоб
діти слухали і сприймали душею які завгодно
міфи, вигадані ким завгодно і які в більшості
своїй суперечать тим істинам, які, як ми вважає-
мо, повинні бути в них, коли вони подорослі-
шають?» (Платон «Держава», кн. 2)

Мета статті — дослідити переваги й вади тео-
рії соціального пізнання Альберта Бандури та
розглянути його розробки в контексті дослід-
жень медіаефектів другої половини ХХ ст. 

Натомість надмірний потік негативної інфор-
мації з мас-медіа, переважно телебачення, спри-
чиняє негативний вплив на психіку та поведін-
ку представників аудиторії. Приміром, наявний
нині рівень скоєння злочинів, пов’язаних із
насильством, особливо серед дітей і підлітків,
змушує замислитися над тим, які соціальні
умови є цього причиною.

Cкажімо, в інтернеті набули поширення так
звані «сайти для самогубців», які доводять, що
життя не варте нічого, що на самогубство може

зважитися лише хоробра людина і т. ін. На
відеопорталі «Youtube» раніше можна було
знайти чимало сцен жорстокості й звірячого
насилля з боку підлітків і дорослих, де, наприк-
лад, кілька людей забивають свого однолітка до
смерті або знущаються з кота чи собаки. Згідно
з теорією соціального пізнання, ми переймаємо
велику кількість моделей поведінки із побаче-
них раніше. Тому якщо якась людина з неста-
більною психікою (а в сучасний вік стресів, які
чатують на нас буквально на кожному кроці,
такі люди трапляються часто) перегляне сцену
знущання з тварини, то немає впевненості, що
вона після цього не почне робити те саме.

Численні дослідження агресивної поведінки, її
набуття і модифікацій здійснив канадський пси-
холог українського походження А. Бандура у ме -
жах ширшої психологічної соціально-когнітивної
теорії. Цей підхід передбачає, що моделювання
впливає на «пізнання» переважно через його ін -
формативну функцію. Іншими словами, спостері-
гаючи взірець, піддослідні отримують символічні
образи модельованої діяльності, яка є прототипом
для їхньої подальшої належної або неналежної
поведінки. Простіше кажучи, ми засвоюємо моде-
лі поведінки, дивлячись, як люди навколо пово-
дять себе певним чином, а потім імітуємо (або ж
ні) їхні дії. Такий процес, названий А. Бан дурою
«пізнанням через спостереження», регулюється
чотирма взаємозв’язаними компонентами:

• увага (розуміння моделі): людина стежить за
поведінкою моделі й точно сприймає цю поведінку;

• процеси збереження (запам’ятовування моде-
лі): поведінка моделі, спостережена раніше, збері-
гається людиною в довготривалій пам’яті;

• моторно-репродуктивні процеси (переведен-
ня з пам’яті в поведінку): людина переводить
закодовані в символах спогади про поведінку
моделі в нову форму своєї поведінки;
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• мотиваційні процеси: якщо потенційно
наявне позитивне заохочення (зовнішнє, опосеред-
коване або самозаохочення), людина засвоює
модельовану поведінку. 

Оскільки теорія соціального пізнання від само-
го початку розроблялася в контексті досліджень
впливу на поведінку аудиторії демонстрованих у
засобах масової комунікації (кіно) прикладів
вияву насильства [2], то слід розглянути, як діє
цей механізм пізнання в царині медіаефектів. 

Щоб соціальне пізнання відбулося, увагу люди-
ни спочатку слід привернути якимось повідомлен-
ням із мас-медіа. Далі людина повинна запам’ята-
ти модель поведінки й почати про неї думати («ко -
гнітивне програвання»). Нарешті, суб’єкт сприй-
няття повинен мати когнітивні здібності, моторні
навички й мотивацію, необхідні для здійснення
певних дій для відтворення сприйнятого зразка
(паттерна). Мотивація, за А. Бандурою, спираєть-
ся на внутрішнє або зовнішнє підкріплення
(заохочення) того чи того роду, яке підштовхує
людину до здійснення цих дій. Для прикладу,
нестримана поведінка якоїсь людини може бути
підкріплена, якщо вона справляє враження на
інших людей, а також якщо вона приносить задо-
волення цій людині або певну фінансову вигоду.

Очевидно, що не будь-яке «пізнання через
спостереження» призводить до соціально при-
йнятних результатів. Справді, людина може пе-
рейняти небажані й навіть антисоціальні форми
поведінки через ті ж процеси, які сприяють роз-
витку співпраці, співпереживання, альтруїзму і
навичок ефективного розв’язання проблем. 

За А. Бандурою, агресія не притаманна
людині від народження. Психолог переконаний,
що людина лише «навчається» агресії, перей-
маючи її як модель поведінки, спостерігаючи за
іншими людьми. Як і більшість соціальних на-
вичок, агресивна манера поведінки засвоюється
в результаті спостереження за діями тих, хто
навколо, і оцінки наслідків цих дій [3]. 

Ці переконання психолога знайшли відобра-
ження у теорії соціального пізнання. Остання
виникла в надрах біхевіористської психології,
яка ставить на перший план зв’язок між стиму-
лом і реакцією, і почала розроблятися в 60-х рр.
минулого століття соціальним психологом
А. Бандурою та його колегами. 

У самому біхевіористському напрямі психоло-
гії у 80-х рр. назріли певні суперечності. Бандура
ствер джував, що дії індивіда не визначаються
винятково внутрішніми стимулами, такими як
інстинкти, потреби чи наміри. На противагу
Бандурі Скіннер уважав, що на поведінку не
впливають лише зовнішні щодо людини сили [4].
Хоча особистість та поведінка людини залежать
від зовнішніх подій, вони не визначаються цими
фактами безумовно. Не навколишнє середовище

саме по собі визначає нашу діяльність, а наше
сприйняття явищ зовнішньої дійсності є одним із
чи нників, що впливають на поведінку. У цих
межах люди можуть обрати таку манеру поведін-
ки, яка підвищить імовірність бажаної відповіді
від навколишнього світу. 

Людина й суспільство були б дуже передбачу-
ваними, якби всі моделі, демонстровані в мас-
медіа, вони переймали; у нашому суспільному
житті було б набагато більше насильства (оскіль-
ки воно чималими порціями ллється на нас, ска-
жімо, з екранів телевізорів). Але від людини, від
її психічної та фізичної зрілості залежить, чи
перейматиме особа показувані приклади негатив-
ної чи позитивної поведінки. Звідси випливає, що
найвразливішими саме до сцен насильства та
інших негативно забарвлених відеофрагментів
можуть бути діти і підлітки, в яких психіка ще не
досить сформована для того, щоб чітко розрізнити
віртуальну чи телевізійну реальність та нашу
повсякденну дійсність. А. Бандура показав у
результаті своїх пізніх експериментів, що дитина,
коли їй демонструється відеофрагмент із фільму,
де є відверте насильство, сприймає це насильство
(як і персонажів у фільмі) за «чисту монету». Чого
не скажеш про сприймання дітьми мультипліка-
ційних персонажів, адже американські дослідни-
ки медіа показали, що мультиплікаційне насилля
дітьми не сприймається як реальне [5, 41]. 

Експерименти та висновки з них. А. Бандура
наголошував на ролі засобів масової комунікації в
процесах соціального пізнання, у засвоєнні ауди-
торією моделей поведінки і в подальшій імітації
побаченого. Щоправда, перші експерименти дослід-
ника були демонстрацією не медійного, а реально-
го насилля в лабораторних умовах. Його експери-
менти з лялькою Бобо доводили, що діти (також
потім він експериментував і з дорослими людьми)
схильні до наслідування побаченої поведінки. 

Суть експериментів із лялькою зводилася до
того, що Бандура перед групою дітей показував
таку сцену: одна з його студенток із агресивними
вигуками «На тобі!» била ляльку Бобо (надувну
яйцеподібну іграшку). Дівчина ко́пала ляльку,
била її молотком та сварилася на неї. Потім цю
сцену Бандура демонстрував записаною на кіно-
плівці групі дошкільнят, яким цей фрагмент, як
виявилося, дуже припав до душі. Після перегляду
дітей відпускали гратися в дитячу кімнату, де
стояла аналогічна лялька й лежали невеликі
молотки. Більшість дітей, імітуючи поведінку дів-
чини, тільки-но побачену ними в фільмі, накида-
лися на ляльку, били її молоточками та агресивно
кричали. У своїх перших експериментах Бандура
фіксував добровільно агресивну поведінку дітей,
що йшло врозріз із загальноприйнятими в той час
положеннями біхевіористської теорії про те, що
людина діє лише під впливом зовнішнього або
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внутрішнього заохочення. Діти, не дістаючи нічо-
го взамін, просто наслідували побачену поведінку.
Цей психологічний феномен Бандура назвав моде-
люванням, або пізнанням через спостереження.
Психолог неодноразово модифікував свій класич-
ний експеримент: дівчину в фільмі після побиття
ляльки карали або заохочували, дітей заохочува-
ли за їхню поведінку, модель експерименту змі-
нювали на більш чи менш привабливу, замість
ляльки Бобо одного разу використовувався навіть
живий клоун — але щоразу діти імітували побаче-
ну в фільмі поведінку [3].

Також А. Бандура дослідив, що якщо дітям
перед тим не демонструвалася доросла модель
агресивної поведінки, вони рідко виявляли агресію
й завжди гралися спокійно. Ті ж із них, хто вже
поспостерігав за агресивним дорослим, дуже часто
брали молоток і починали зганяти на Бобо своє
невдоволення й злість. Тобто спостереження агре-
сивної поведінки дорослого послаблювали в них
процеси гальмування. Більше того, діти часто дуже
точно відтворювали дії й слова експериментатора.
Таким чином, побачена ними агресивна поведінка
не лише знизила стримувальний чинник, а й
навчила їх виявляти агресію певним способом. 

Класичні експерименти А. Бандури доводи-
ли силу впливу «соціального зараження», яке
діє на людей, головним чином, через інформа-
цію, спожиту ними через телебачення [3]. 

Хоча А. Бандура не проводив експериментів
чи спостережень із власне телевізійними пере-
дачами, проте він досліджував психологічні
механізми щодо того, наскільки великою є ймо-
вірність переймання агресії тими, хто є її спо-
стерігачем.

Нині телевізор — неодмінний атрибут нашого
домашнього життя. У середньостатистичній
сім’ї він працює до семи годин на день [6]. Яку
поведінку ми як глядачі можемо змоделювати в
цей час? 

Американський психолог Дж. Гербнер із
Пенсильванського університету, починаючи з
1967 р., вивчав сітку мовлення американського
телебачення. Які він отримав висновки? Дві з
кожних трьох програм містили сюжети насилля
(«дії фізичного примусу, які супроводжувалися
погрозами побиття чи вбивства або побиття чи
вбивства як такі»). Таким чином, за підрахунка-
ми дослідника, до закінчення середньої школи
дитина переглядає по телебаченню майже 8 тис.
сцен із убивствами і 100 тис. інших дій із залу-
ченням насильства. 

Дослідження, проведені в США в 1988 р.,
засвідчили, що середня десятирічна дитина про-
водить перед телевізором більше часу, ніж у
класі, і це становище не змінюється протягом
ось уже понад 20 років. Фактично середня аме-
риканська дитина дивиться телевізійні програ-

ми майже 30 годин на тиждень. Яка ж соціаль-
на поведінка моделюється в результаті такого
поглинання телевізійних програм? Звіт Націо -
нального інституту психічного здоров’я (1982)
свідчить, що до шістнадцятирічного віку серед-
ній телеглядач, імовірно, вже бачив близько 13
тисяч убивств і чимало інших актів насильства. 

Міркуючи на цю тему, Дж. Гербнер наголо-
шує: «В історії людства бували і більш кровожер-
ливі епохи, але жодна з них не була такою мірою
просякнута образами насильства, як наша. І хто
знає, куди нас віднесе цей жахливий потік зримо-
го насильства… який просочується в кожний дім
через мерехтливі екрани телевізорів у вигляді
сцен бездоганно відрежисованої жорстокості» [6]. 

Інші дослідження впливу телебачення на
аудиторію другої половини ХХ ст. Перші експе-
рименти А. Бандури та його колег у 60-х рр.
минулого століття поклали початок величезній
кількості дослідницьких розробок у сфері впли-
ву телевізійного насильства на соціальну пове-
дінку. Ці праці свідчать, що тривала експози-
ція насильства по телебаченню може: а) збіль-
шувати агресивність поведінки глядачів; б) зни-
жувати або нівелювати чинники, які стримують
агресію; в) притупляти чутливість до агресії; г)
формувати в глядачів образ соціальної реально-
сті, не зовсім адекватний дійсності. Зупинімося
детальніше на цих впливах.

Найбільша кількість фактів, які свідчать, що
насильство, демонстроване на екрані, сприяє агре-
сивній поведінці, отримана в резу-льтаті лабора-
торних досліджень. Зазвичай піддослідним пропо-
нували для перегляду фрагменти програм або з
демонстрацією насильства, або також захопли-
вих, але без показу насильства. Потім їм давали
можливість виявити агресію щодо іншої людини.
Найчастіше це робилося за допомоги спеціальної
кнопки електричного заряду, який, як знали під-
дослідні, буде болісним (хоча насправді таким не
був). Зазвичай дослідники виявляли, що піддо -
слідні, які дивилися програму зі сценами насиль-
ства, діяли більш агресивно, ніж ті, хто бачив
просто захопливу програму, і частіше натискали
кнопку з «електрозарядом». 

Хоча таке дослідження дуже наочне, воно має
й деякі обмеження. Приміром, учені зазначають,
що вплив на піддослідних побаченої сцени
насильства зберігається протягом короткого про-
міжку часу. Та й через це констатація довготри-
валих впливів стає доволі складною. Крім того,
дії, через які експериментатор пропонує завдати
шкоди іншій людині (натискання кнопки елек-
тричного заряду), далекі від реального життя. А
отже, доцільно запитати, наскільки істотною для
повсякденного життя є інформація про вплив
телебачення й «агресивних» фільмів, отримана за
допомогою цих досліджень?
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Відповіддю на це запитання може слугувати
розтягнуте в часі статистичне дослідження,
проведене Іроном (Eron) та його колегами, які в
1960 р. обстежили школярів третього року нав-
чання (875 хлопчиків і дівчаток) у невеликому
містечку північної частини штату Нью-Йорк.
Було вивчено деякі поведінкові та особистісні
характеристики цих дітей, а також зібрано дані
про їхніх батьків і домашнє оточення. На
початковому етапі дослідження було з’ясовано,
що восьмирічні діти, які надають перевагу теле-
візійним програмам з елементами насильства, в
школі вважалися найбільш агресивними. 

Проте вчені не обмежилися констатацією
короткострокових змін у поведінці дітей. Через
десять років учені повторно обстежили 427 дітей
із цієї групи з метою виявити зв’язок між кількіс -
тю і змістом телевізійних програм, які вони диви-
лися у віці восьми років, і тим, наскільки агре-
сивними вони стали. Було виявлено, що часте
спостерігання телевізійного насильства в дитин-
стві спровокувало агресивність у віці 18 років,
іншими словами, спостерігалася стабільна агре-
сивна поведінка протягом десяти років. При
цьому не було важливо, скільки в останні десять
років вони дивилися телепрограми з насильством.
Із дослідження випливає, що фактично єдиною
детермінантою чоловічої агресії у віці 18 років був
ступінь насильства в тих телевізійних програмах,
які любили дивитися діти.

У 1987 р. Ірон та його колеги оприлюднили
дані ще одного дослідження, в якому брали
участь 400 індивідів із тієї ж групи, яким до того
часу виповнилося по 30 років. Як і раніше, агре-
сивна поведінка була стабільною протягом усього
минулого часу. Ті, хто був агресивний у дитин-
стві, до 30 років мали не лише проблеми із зако-
ном, а й виявляли жорстокість щодо своїх дру-
жин і дітей. Більше того, вчені виявили стійкий
зв’язок між кількістю програм із елементами
насильства, які діти дивилися у восьмирічному
віці, та ймовірністю того, що вони здійснять сер -
йозні злочини, ставши дорослими [7].

Також при вивченні впливу телебачення на
повсякденну поведінку глядачів використовува-
лися різноманітні методи, в розробці яких брали
участь чимало людей. У 1986 і 1991 рр. було про-
ведено порівняльні аналізи результатів експери-
ментальних досліджень, на основі яких учені
дійшли висновку: перегляд фільмів, які містять
антисоціальні сцени, тісно пов’язаний із подаль-
шою антисоціальною поведінкою глядачів.
Експериментальні праці свідчать про на-явність
саме такого причиново-наслідкового зв’язку. «Ми
не можемо не дійти висновку, — підсумувала в
1993 р. комісія Американської психологічної асо-
ціації з насилля серед молоді, — що перегляд сцен
насильства підвищує загальний рівень насильства

в суспільстві». Висновок, зроблений у результаті
проведених досліджень, полягає не в тому, що
телебачення є визначальною причиною соціально-
го насильства, радше можна говорити про те, що
телебачення — лише одна з причин.

Отримавши такі експериментальні докази, до -
слідники замислилися над тим, чому перегляд
насильства справляє такий вплив на поведінку
індивіда. Можемо зробити три припущення. По-
перше, соціальне насильство викликається не
спостереженням самого насильства, а збуджен-
ням, яке виникає в результаті такого спостере-
ження. Збудження ж зазвичай наростає лавино-
подібно, послідовно заряджаючи енергією різні
види поведінки. По-друге, спостереження насиль-
ства приглушує внутрішні «гальма» глядача
(самозаборони). Ще в експерименті А. Бандури
дорослий, вдаривши ляльку, продемонстрував
дитині допустимість таких спалахів, що призве-
ли до ослаблення психічного гальмування в
останньої. Спостереже ння насильства активізує
думки, пов’язані з ним, програмуючи глядача на
агресивну поведінку. По-третє, висвітлення
насильства в засобах масової комунікації викли-
кає наслідування в суспільстві. Діти в експери-
ментах А. Бандури досить точно повто рювали
певну поведінку дорослих, будучи її свідками.
Комерційна телеіндустрія рекламує мо дель для
наслідування. Яка ж ця мо дель? До цільно наве-
сти приклад. У бойовиках по ліціянти стріляють
із пістолетів майже в кожному епізоді, в той час,
як дослідження, проведені в Чикаго в 1989 р.,
свідчать, що насправді охоронці порядку стрі-
ляють із особистої зброї один раз у 27 років [2]. 

В експериментах Рональда Друбмена і
Маргарет Томас у піддослідних реєстрували (за
шкірно-гальванічним рефлексом) зміну емоційно-
го стану під час перегляду відеозапису чи телеві-
зійної програми з елементами насильства, або
цікавого волейбольного матчу. Було визна-чено,
що обидва записи однаковою мірою викликають
емоційне піднесення. Під час другого етапу
дослідження піддослідні ставали спостерігачами
реальної ситуації, яка мала вигляд явної кон-
фронтації, що загрожувала фізичним насильством
її учасникам. Як і припускали дослідники, ті під-
дослідні, які дивилися телевізійну програму з еле-
ментами насильства вдруге, реагували на агресію
менш емоційно, ніж інші. Очевидно, перегляд
телевізійних програм, які показують насильство,
зробив цих піддослідних менш чутливими до
випадків агресії в «реальному» житті [7]. 

Нарешті, слід поставити собі запитання: яким
чином уявний телевізійний світ впливає на
уявлення людини про світ реальний? Дж. Гербнер
уважає, що в цьому плані вплив телебачення
дуже потужний, потенційно будь-які передачі
можуть справляти такий вплив [2]. 
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Спостереження за підлітками і дорослими
показало, що люди, які дивляться телевізор не
менш як чотири годин на день, більш вразливі
для агресії з боку інших і вважають світ більш
небезпечним, ніж ті, хто проводить біля телеві-
зора щодня дві або менше годин. 

Висновки. У другій половині минулого століт-
тя відбувся бум досліджень щодо впливу мас-
медіа на аудиторію. Переважна більшість цих
наукових праць здійснювалася психологами,
соціологами, соціальними психологами тощо.
Доволі вагомий внесок у вивчення впливу телеві-
зійної агресії на поведінку та мислення глядачів у
межах ширшої теорії соціального пізнання зробив
канадський учений українського походження
А. Бандура [8; 9]. Він довів, що тривалий пере-
гляд насильства чи в реальному житті, чи на теле-
екрані призводить до того, що суб’єкти сприйман-
ня (а надто з нестійкою або несформованою психі-
кою) впевнюються в прийнятності побаченого й
можливості та доцільності самим відтворити
показану поведінку. Експерименти на дітях, а
потім на дорослих, проведені А. Бандурою, покла-
ли початок для ширших соціологічних і психоло-
гічних досліджень, основним висновком яких є
такий: спостерігання емоційно забарвленої агресії
на телебаченні може в довготерміновій перспекти-
ві спричинити зміни в поведінці людини в бік зро-
стання агресивних звичок. 

Вадами цієї теорії є: низька зовнішня валід-
ність через те, що експерименти в її межах про-
водилися переважно в лабораторних умовах,
результати яких іноді не можна поширити на
природні для аналізованих ситуацій умови.

Практично не розглядаючи ролі біологічних
чинників у формуванні особистості, А. Бандура
стверджував, що людина — це продукт пізнання,
під час якого вона здатна засвоювати різноманіт-
ні зразки поведінки. Це, можливо, і випливає з

біхевіористських канонів, але повне заперечення
біологічних чинників призводить до нерозуміння
людської та соціальної системи в комплексі.
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Gavrylets Yuriy. Social learning theory of Bandura in the context of researches of television aggression.
The article contemplates the contribution of the Canadian psychologist of the Ukrainian origin A. Bandura in

the development of the impact of television aggression on the behaviour of its viewers. In particular, there are
analysed the first few experiments made by the researcher, in which he showed the patterns of communication
between viewing aggression — real or shown on film — and changes in the behaviour of spectators. Also the work of
Bandura is analysed in the context of psychological and sociological researches of the second half of the XX 
century concerning the impact of television aggression on the daily lives of viewers. 
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Гаврилец Ю. Д. Теория социального познания А. Бандури в контексте исследований телевизионной
агресии.

В статье рассматривается вклад канадского психолога украинского происхождения А. Бандуры в разви-
тие исследований влияния телевизионной агрессии на поведение телезрителей. В частности, анализиру-
ется несколько первых экспериментов исследователя, в которых он показал закономерности связи между
просмотром насилия — реального или снятого на кинопленку — и изменениями в поведении зрителей. Также
проанализированы работы психолога в контексте психологических и социологических исследований второй
половины ХХ в. о влиянии телевизионной агрессии на повседневную жизнь зрителей. 

Ключевые слова: агрессия, насилие, теория социального познания, Альберт Бандура, эксперимент, поведение.
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«Національний міф» 
як феномен соціокомунікативної системи 

в публіцистиці Євгена Сверстюка

У статті проаналізовано проблему моделювання соціокультурної комунікації українства через кон-
струювання міфу в публіцистиці Євгена Сверстюка. Наголошено на антагонізмі двох філософсько-гносеоло-
гічних систем «радянський міф» — «національний міф».

Ключові слова: публіцистика, публіцистичний образ, міф, національний міф, радянський міф, соціокуль-
турна комунікація.

країнське суспільство із відновленням неза-
лежності опинилося в складних соціокуль-

турних умовах посттоталітарної епохи. Про це
зауважує А. Дністровий: «Дивний факт, але на
нашу долю випало пережити грандіозну конвер-
сію — перехід від друкованого слова до слова
цифрового <...> не кажучи вже про політичний
аспект цієї теми — перехід від суспільства
закритого до відкритого. Досвід перебування в
різних режимах культури і соціуму, можливо, й
віддзеркалює ту світоглядну еклектичність і
розхитаність, якій піддалися химерні групові
фантазми нашої суперечливої пострадянської
доби» [1, 7]. Компресування суспільної свідомо-
сті в побутових модусах життєдіяльності
спричиняє деструкцію «соціокультурної карти»
українського соціуму як сукупності індивіду-
альних культур. Формування громадської
думки, позбавленої чинника публічної активно-
сті індивідів, відбувається під впливом глобалі-
зації та ЗМІ, що продукують і поширюють істо-
ричні, соціокультурні стереотипи. Входження
українського суспільства в нову культурно-полі-
тичну парадигму відбулося без настановних
концепцій, ціннісних орієнтирів. 

Покоління 60-х рр. ХХ ст. один із головних
принципів своєї громадянської позиції вбачали
в поверненні національній культурі в системі
соціально-політичного життя атрибута спадко-
вості, природності, що, у свою чергу, модифікує
її об’єктну орієнтацію: з предмета ідеологічної
маніпуляції у чинник відродження й закріплен-
ня цінностей, зв’язку поколінь, наступності
соціального досвіду й суспільної організації. 

Реформування соціокомунікативної системи
в другій половині ХХ ст. в Україні, ознаменова-
ної проривом десталінізації та українізації,
визначило нові ціннісні концептуальні засади в
інтелектуальній та духовній сферах суспільства.

Структурується нова парадигма мислення про
світ із домінантою на самопізнанні через аналі-
тичне осягнення всіх сфер діяльності людини.
Шістдесятники як «інформаційна еліта» [2, 4]
свого часу створили власний стиль інтелекту-
ально-творчого осмислення етносу у світовому
просторі та ідентифікували «інформаційно-
художні координати, що формували і формують
менталітет нації, поетику її сприйняття світу як
систему світобачення» [2, 5].  

Соціальні, культурні, політичні процеси, що
відбувалися на теренах Радянського Союзу в
часи «хрущовської відлиги», потребували ново-
го осмислення та глибокого аналізу. В інтелек-
туальних колах ця ситуація координувалася
двома шляхами. З одного боку, новосформована
суспільна система активно інтерпретувалася у
творчому пошуці, де авторська свідомість уза-
гальнювала та абстрагувала різні форми й кон-
цепції дійсності. З іншого — раціональна аргу-
ментація, систематизація фактів, оцінювальне
відображення реальності, загострене акценту-
вання аксіологічних змістів.

Публіцистичний дискурс шістдесятників
логічно й адекватно поєднував різні когнітивно-
пізнавальні модуси відображення соціокультур-
ної екзистенції 60-х рр. ХХ ст., тим самим уви-
разнюючи функціональну спроможність цієї
громадсько-літературної діяльності. Публіци-
стичний текст шістдесятника Є. Сверстюка
включається  в онтологічний вимір соціокуль-
турної комунікації українства як пошуку зв’яз-
ків культури з її глибинними змістами через
міфотворчість.

Стан досліджуваної проблеми. Особлива
увага до інтерактивної атрибутивності публіци-
стичного слова, основні концептуальні потужно-
сті якої закладені в креативно скомпонованій
поняттєво-образній тканині тексту, дає змогу
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виокремити міфотворчість як спосіб моделюван-
ня Є. Сверстюком соціокультурної комунікації
українського суспільства. На цей аспект досі не
звертали ґрунтовної уваги дослідники творчості
щістдесятника.

Відповідно мета пропонованого дослідження
полягає в необхідності аналізу специфіки «на -
ціонального міфу» Є. Сверстюка, який стиму-
лює світоглядні, ментальні інтенції учасників
соціокультурної комунікації в українському ку -
льтурному середовищі, «визволяючи» з ідеоло-
гічної заангажованості автентичні морально-ети -
чні, інтелектуальні, духовні орієнтири інформа-
ційного простору.  

Для дослідження проблеми було використа-
но такі методи: метод системного аналізу, опи-
совий метод, метод когнітивно-концептуального
аналізу.

Джерелами дослідження стали теоретичні
праці з публіцистики (В. Буряк), історії шістде-
сятництва й дисидентського руху, публікації
про життя і творчість Є. Сверстюка (Р. Коро-
годський, Т. Хоменко), праці з проблем міфо-
творчості (М. Рябчук, С. Лур’є, В. Артюх,
К. Г. Юнг) та тексти митця (збірка «Блудні
сини України»).

Міфологізація суспільної свідомості відбува-
ється повсякчас задля структурування поведін-
кової мотивації людини, координування її сві-
тосприйняттєвої розумової діяльності. Міф як
«операційна система» має у своєму арсеналі на-
бір засобів для коригування комунікативного
процесу з масовою свідомістю. Таким чином, із
безлічі варіантів «реального стану речей» у коо-
рдинатах соціальної екзистенції обирається один
єдино можливий, який лінгвально та семіотич-
но обрамлюється. 

«Тоталітарна міфологія», яка ґрунтовно вко-
ренилась у свідомості радянської людини, фун-
кціонувала в усіх сферах суспільного життя.
Формування нового територіально, історично,
політично маркованого владного організму
потребувало створення психоментального орієн-
таційного поля для суб’єктів-громадян.

Феномен «радянська людина» формувався за
рахунок запорошення усталених архетипів
масової свідомості новими штучними стереоти-
пами, які стали замінниками ментальних основ
національної екзистенції. У світосприйняттєво-
му потоці людського мислення створено нову
образну структуру «радянського буття», яка
давала можливість легко керувати механізмом
комунікації з масовою свідомістю. Тобто «тота-
літарний міф» покликаний був сфабрикувати
константи псевдореальності в усіх її соціальних
виявах.

Монополія на суспільну свідомість надає сен-
ситивні умови створення нових ціннісних, сві-

тоглядних, світосприйняттєвих, буттєвих пара-
дигм. «Реальність—міф» таким чином виконує
пізнавальну, організаційну, соціально-практич-
ну функції, мотивує маси діяти відповідно до
популяризованої системи норм, умонастроїв.

Ті, хто спромігся обминути та не піддатися
«масовізму», не ввійти в координати нової мі-
фологічної реальності, водночас залишаючись у
буттєвих реаліях старого міфу, беруть активну
участь у соціально-комунікативній «міфологіч-
ній» акції, виголошуючи протест «деміфологі-
заторською» аналітикою, ідентифікуючи руй-
нівну силу й масштаби «тоталітарної» маніпу-
ляції суспільною свідомістю.

У публіцистиці Є. Сверстюка яскраво просте-
жується такий процес деміфологізації радян-
ської системи. Автор розкриває структуру
«радянського» міфу, його функції, інтерпретує
радянську символіку. У свою чергу в процесі
такого декодування публіцист реконструює
архаїчний ментальний міф. Таким чином, у
публіцистичному дискурсі Є. Сверстюка функ-
ціонує класична формула утворення україн -
ського національного міфу, за М. Рябчуком:
«Українська націоналістична міфологія форму-
валася як відповідь на міфологію імперського
домінування, міфологію культурної, мовної та
всякої іншої зверхності Центру над периферією,
метрополії над колонією» [3].

Зокрема, в есе «Блудні сини України» публі-
цист розкриває сутність ангажування людсько-
го чинника до процесу розбудови нової радян-
ської держави. Нова радянська реальність
потребувала свого духовно-змістового оформ-
лення у свідомості «нової радянської» людини.
Особи, що потрапили в такі умови соціокуль-
турного буття, мали власний попередньо здобу-
тий досвід: історичний, психоментальний, гене-
тичний, — який закарбувався в національній
пам’яті того чи того народу. Публіцист Свер -
стюк розкриває три основні наслідки творення
нового феномена «радянської людини»:

1. Зречення («Зречення високих абсолютів,
які зобов’язують. Зречення всяких різниць, рід-
ної мови і рідних сентиментів. Зречення суво-
рих вимог дому батька» [4, 13]).

2. Байдужість («байдужість і апатія — це
вигасле багаття життя, ентропія, перетворення
найціннішого людського — на сирий матеріал,
над яким знов треба працювати віками» [4, 15]).

3. Апатія («Маса, уражена байдужістю і
апатією, — найважливіший результат комуніс -
тичного виховання і перевиховання» [4, 15]).

Автор особливу увагу звертає на емоційно-
вольовий аспект, тим самим апелюючи до соці-
ально-психологічної сутності процесу міфотвор-
чості, адже, за твердженням К. Юнга, «момент
виникнення міфологічної ситуації завжди
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характеризується особливою емоційною інтен-
сивністю... Боротьба за адаптацію — болісне
завдання, бо на кожному кроці ми повинні мати
справу з індивідуальними, тобто нетиповими
умовами. Таким чином, не дивно, що, потра-
пивши в типову ситуацію, ми раптово або від-
чуваємо повне звільнення, почуваємося як на
крилах, або нас захоплює нездоланна сила. У
такі моменти ми вже не індивідуальні істоти,
ми — рід, голос усього людства прокидається в
нас» [5]. Відповідно особистості, яка потрапляє
в координати фронтального впливу, важко збе-
регти свою індивідуальність, іти проти системи,
оскільки її ідеали-первні, образи-архетипи не
втрапляють у новий прагматичний  суспільно-
діяльнісний алгоритм. 

Тоталітарна система використовує найжор-
стокіші методи ангажування людського чинни-
ка в реалізацію політичної мети. Зокрема,
Є. Сверстюк у своїй публіцистиці піддає ни -
щівній критиці явище примусової асиміляції,
національного «обезкровлення», характерне для
комуністичного режиму: «Асиміляція є боліс-
ним експериментом над людиною і над наро-
дом. Асимільований втрачає, як правило, кра -
ще із своєї успадкованої нації і бере гірше,
поверхове — з чужої. Занадто багато сили йде
на перебудову, і та перебудова ущербно поло-
винчаста, осоружна самому собі. Долання ком-
плексу вторинности, неповноцінности, пригні -
чування в собі тих потягів, які слід було б
культивувати…» [4, 16].

Публіцист ідентифікує носія міфологічної
свідомості в період комуністичного правління,
котрим  стає «блудний син», «який не взяв на
плечі батьківського спадку, щоб примножити
його, а взяв легшу ношу — слуги в чужих
панів» [4, 13]. Використовуючи сюжет та сим-
воліку біблійної притчі, автор тим самим
накладає мову міфу «художнього» на мову
міфу «соціального», увиразнюючи публіци-
стичне звучання концептуального змісту свого
тексту. Є. Сверстюк розкриває процес штучно-
го народження нового «громадянина»: «В цій
лабораторії державного терору витворено тип
блудного сина у себе вдома. Знеохочений до
рідного дому, він обминає його і йде на знад-
ливі огні у вікнах чужого дому» [4, 15]. Таким
чином формуються нові суспільно активні
«типи», без фундаменту національної, історич-
ної, цивілізаційної пам’яті, а отже, обмежені у
своїх поривах до екзистенційних, самостверд-
них пошуків істинності буття: «...працьови-
тий, але позбавлений релігійного виховання,
національного обов’язку, він схильний про-
являти активність казенного характеру. Не
маючи твердого берега, бурхливо і мілко роз-
вивається...» [4, 15].

Із-поміж позитивних героїв свого часу
Є. Сверстюк виокремлює й тих, що по інший
бік системи. Такі актанти соціокультурної дій-
сності обминули псевдогносеологію «тоталітар-
ного» міфу завдяки емоційно-вольовим рисам,
модусам організації власної суб’єктивності, орі-
єнтації свого досвіду в інші духовно-змістові
виміри: «Все це інстинктивно відчувають інди-
відуальності, обдаровані характером. Вони не
приймають начебто вигідного переродження і
висміюють перевертнів» [4, 16].

Тоталітарний міф витворив нову реальність,
новий простір антипринципів, замінників за -
гальнолюдських та національних цінностей:
«Замість людини — маса, замість сім’ї — колек-
тив, замість нації — трудящі світу» [4, 14]; «Від
самого початку користь і страх перейменовано
на вірність і ідейність» [4, 14]. Знеособлену
людину, втрачену індивідуальність таким чи -
ном легко адаптувати до штучно створеної
ситуації. Тобто міф у тоталітарному суспільстві
став умовою цілісної організації масової свідо-
мості. Усі державні міфи та будь-які способи
міфотворчості в умовах монополії на суспільну
думку нівелюють вияви індивідуальності, вико-
ристовуються для реалізації конкретних зав -
дань для ефективного існування панівного полі-
тичного режиму. 

Зречення національної культури як інте-
лектуально-духовного феномена спричиняє
есхатологічні наслідки в етнопсихологічній та
соціально-політичній площині. Зокрема, ро-
сійська дослідниця С. Лур’є визначає такі
складники культури: логіку мислення та
поведінки, самоусвідомлення, модус сприй-
няття навколишнього середовища, алгоритм
взаємодії з іншими носіями культури [6].
Відповідно повернення до джерел національ-
ного мислення (традиції, мова, культура)
дасть змогу самоідентифікувати себе в коорди-
натах світового соціуму, поверне до загально-
людської аксіологічної системи, в якій яскра-
во виявиться сутність особистості, що спира-
ється на народно-генетичне, глибоко історич-
не коріння. Саме на цьому й наголошує
Є. Сверстюк: «Культурна виробленість — це
передовсім особисті якості, індивідуальність.
Але особа несе печать часу, традиції, школи,
довкілля. Живемо в час падіння культури.
Навіть більше — нищення культури, яка була
віднесена до старої надбудови — до приречено-
го світу. Наступ на культуру вівся широким
фронтом. Ядро культури — духовність — вва-
жалось ворогом ідеології» [4, 43]. 

Духовно оголена людина, втративши надба-
ння «школи національного мислення» [4, 43],
легко підвладна новим ідеологічним парадиг-
мам, які визначають шлях формування суспіль-
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ної думки не на пізнання суті, а лише на її імі-
тацію, визначену стереотипами, ідеологічними
міфологемами та догмами, «дешевими замінни-
ками» принципів і цінностей: «Морально стеро-
ризована, духовно ослаблена людина, приглу-
шена тотальною пропагандою бездуховного ма-
теріалізму, звикала до примітивного, кон’юк-
турного мислення» [4, 47]. Людина пріоритетно
стала мислити стереотипами, накинутими ко -
муністичною догматикою. 

Руйнуючи радянський міф, публіцист по -
вертає свідомість реципієнтів у глибини їхньої
ментальності, визначаючи основні модуси фор-
мування соціального порядку, морально-цінніс-
ну матрицю поведінкових актів особистості.
Таким чином, структури «національного мис-
лення» конотуються складниками «національ-
ного міфу», які в публіцистичній комунікатив-
ній площині Є. Сверстюка оптимізують супіль-
ну парадигму. Як зазначають дослідники, «на -
ціональний міф виникає в результаті офо рм -
лення активними міфічними структурами пере-
живання індивідом своєї національної самості і
проявляє себе як автентичний міфічний досвід,
що є первісною інтуїцією національного буття
та як опредметнений в ідеології національний
міф, що може свідомо творитись для обґрунту-
вання групових інтересів» [7, 10]. 

Відродження культурного коду буття україн-
ця, зашореного  ідеологічною цензурою, відбу-
вається через проявлення позитивної енергії
інтелектуально-духовного чинника етномента-
льного імперативу. Публіцист вибудовує форму-
ли-міфеми, які абсорбують у собі гносеологічні
потенції архаїчного народницького досвіду:
«Національне походження, вплив українського
коріння — це глибокий детермінуючий фактор,
зовні невидимий, але дуже вагомий» [4, 17].

Таким чином, у публіцистичному тексті
Є. Сверстюка формується схема антагонізму
двох міфологічних екзистенцій, яка ґрунту-
ється на протиставленні:

• образи-міфеми: Дім Отця — Імперія; рід-
на матір — мачуха; син, священик, господар,
інтелігент — бездомний,  блудний син, пролетар,
раб, слуга, маса, антилюдина;

• образи-модуси: віра — апатія, традиція —
байдужість, пам'ять — зречення.

Публіцист пропонує альтернативну модель
розгортання суспільної екзистенції українсько-
го соціуму через повернення до життя істинних
ідеологем свідомості особистості, які мають гли-
боку історичну, генетичну й ментальну значу-
щість. Тим самим автор визначає оптимальну
систему буттєвих координат, що констатує
здатність людини БУТИ, а не ЗДАВАТИСЬ.

Т. Хоменко зауважує: «Допомогти людині,
спільнотам побачити і осягнути світ у впоряд-

кованій системі вартісних орієнтирів — основ-
не завдання сучасної публіцистики, яка керу-
ється християнськими принципами формуван-
ня сприйнятливості людини на добро і зло»
[8, 7]. Дослідники творчості Євгена Сверстю-
ка, зокрема Р. Корогодський, зазначають, що
митець «протягом усього творчого життя три-
мався чіткого і ясного конструктивного озна-
чення світла: існує добро — Бог, Батьківщина,
батьківські заповіти й відповідні вчинки; іс -
нує зло — дияволіада в розмаїтих вимірах, іпо-
стасях, личинах, масках» [9, 195]. Таким
чином, публіцист в онтологічній сутності сво -
го тексту фільтрує поняттєву множинність
побутових та ірраціональних сенсів життя.
Так реалізується діалогічна природа істини,
коли її парадигмальні константи ідентифі-
куються лише у віддзеркаленні від чужої мис-
леннєвої здатності. 

Вершиною морального імперативу Є. Свер-
стюка є Бог. У його публіцистиці виразно ема-
нується власний досвід шукання Абсолюту. Це
надає «публічному слову» виваженості, від по -
відальності, оздоблює його аргументованою
оцінкою та яскравою гамою емоцій. На думку
Т. Хоменко, «у цьому міститься основний сенс
комунікативної етики, яка у систе мі «я—ти—від-
ношення» стосується як адресантів, так і адре-
сатів, оскільки робить їх рівноправними спів-
розмовниками, відповідальними за виклад та
інтерпретацію повідомлення» [8, 79]. 

Моделювання соціокультурної комунікації в
публіцистиці Є. Сверстюка ґрунтується на ре-
конструкції ментальних домінант, які фор-
мують архаїчну площину для усвідомлення себе
та інших у певному екзистенційному хронотопі.
Конституантами такої ідентифікації стають
«здобутки» і «надбання», що позбавляє пріори-
тетності поступу «нога в ногу» з часом цивіліза-
ційним. Хоча в цьому контексті варто зазначи-
ти факт посередництва автора між Богом і
людиною. Саме Абсолют нівелює просторові й
часові межі в парадигмі взаємин.
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In the article the problem of social cultural communication’s modelling of Ukraine is analysed through 
constructing of myth in Yevgen Sverstyuk’s publicism. In particular, antagonism of two philosophical epistemological
systems «a soviet myth — a national myth» is considered. 

Keywords: publicism, publicistic image, myth, national myth, soviet myth, social cultural communication.

Лысенко Л. И. «Национальный миф» как феномен социокоммуникативной системы в публицистике
Евгения Сверстюка.

В статье анализируется проблема моделирования социокультурной коммуникации украинства сквозь
конструирование мифа в публицистике Евгения Сверстюка. Акцентируется антагонизм двух философско-
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ивчення сучасної регіональної преси вважа-
ється актуальним для сьогодення, коли три-

ває процес так званої регіоналізації медіа: «…тен-
денція до регіоналізації — не тільки особливість
розвитку вітчизняних ЗМІ на сучасному етапі —
це світова тенденція…» [1, 3]. Як зауважує
Я. Засурський, «глобалізація супроводжується
також посиленим розвитком місцевої преси та
малих за тиражем, але досить впливових для
невеликих населених пунктів <...> видань» [2]. 

Преса регіонів вивчається здебільшого з пози-
цій якогось одного аспекта: чи то спортивна, чи то
релігійна тощо. Більшу увагу приділяють історії
регіональної преси минулих часів, особливо пер-
шої половини ХХ ст. Але не слід забувати й про
історію сучасної преси, яку треба писати вже сьо-
годні. «Бібліографування української періодики —
одне із найскладніших і водночас найактуальні-
ших завдань української бібліографії» [3, 33].
Серед дослідників преси Донецької області можна
назвати В. Владимирова, який в навчальному
посібнику «Історія української журналістики
(1917—1997)» детально висвітлює «історію преси
Донбасу, що не робилося раніше» [4]. Працюють
у цьому напрямі й дисертанти, зокрема C. Гур’єва
в дослідженні «Типологія сучасної преси Східної
України» обирає для аналізу пресу трьох обла-
стей — Донецької, Луганської та Харківської: «Су -
часна друкована преса цього регіону взагалі ще не
була предметом наукового вивчення ні в окремих
проявах, ні в системно-типологічному плані» [5]. 

Метою дослідження є аналіз  передплатних
друкованих видань Донецької області 2002—
2011 рр. за видом видання, цільовим призначен-
ням, сферою розповсюдження тощо. Управління
інформаційної політики та з питань преси
Донецької облдержадміністрації зазначає, що сьо-
годні «Донецька область є одним з лідерів інфор-
маційної сфери в країні. В регіоні зареєстровано
1241 періодичне видання місцевої сфери розпов-
сюдження. <…> За кількістю газет область знахо-
диться на другому місці (8,7 % загальної кілько-

сті по Україні) після АР Крим (15,02 %). За річ-
ним тиражем газетних видань ми знаходимося на
другому місці (12,1 %) після Києва (46,7 %)» [6].

Можна побачити, що існують певні розбіжно-
сті між великою кількістю зареєстрованих в обла-
сті видань та малою часткою видань, які потрапи-
ли до каталогу передплати протягом десяти років.
Це зумовлено кількома чинниками: по-перше,
деякі зареєстровані видання розповсюджуються
тільки вроздріб або видаються без певної регуляр-
ності; по-друге, існують безкоштовні видання; по-
третє, велика кількість видань тільки зареєстро-
вана, але не видається, адже «...в Україні нiхто не
веде реєстрацію видань, які припинили існуван-
ня, і не проводить скасування державної реєстра-
ції видання у зв'язку з припиненням виходу» [7].
Тому вважається доцільним обрати для аналізу
об'єктом дослідження саме ці видання, які є най-
більш стабільним сегментом у системі друкованих
видань області. До того ж, саме передплачувані
видання є найбільш доступними для мешканців
сільської місцевості та невеликих міст, інформа-
ційні потреби яких вони задовольняють.

Послуговуючись каталогами передплати періо-
дичних видань Донецької області зазначеного
періоду, можна скласти загальне уявлення про
розвиток друкованих ЗМІ в регіоні. За період
2002—2011 рр. до каталогу було загалом внесено
274 найменування газет обласної сфери розпов-
сюдження (сюди належать також щотижневі
«товсті» номери щоденних газет, які передпла-
чують окремо, та тематичні комплекти з кількох
газет, які передплачують разом). 

Серед них увесь зазначений період існували
лише 50. Внесення нових найменувань до ката-
логу відбувалося таким чином: 2003 р. — 30
(6 із них існують донині); 2004 — 33 (6); 2005 —
24 (7); 2006 — 19 (7); 2007 — 27 (15); 2008 —
22 (6); 2009 — 14 (8); 2010 — 10 (7); 2011 р. — 6.
Такі цифри свідчать про нестабільність ринку
друкованих регіональних видань та про немож-
ливість втриматися на цьому ринку через вели-
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ку кількість пропозицій для невеликої кілько-
сті читачів. 

Ситуація з журналами в Донецькій області
теж не є стабільною. За 10 років до каталогу
потрапили загалом 84 найменування, серед яких
лише 3 проіснували увесь зазначений період.
2003 р. до каталогу внесено 3 нових видання
(жодне з них не існує до сьогодні); 2004 — 28 (3);
2005 — 5 (1); 2006 — 5 (1); 2007 — 10 (3); 2008 —
5 (1); 2009 — 4 (3); 2010 — 14 (5); 2011 р. — 2. 

Згідно з тематичним покажчиком видань
обласної сфери розповсюдження газети й журна-
ли розподілялися в ці роки за такими тематични-
ми категоріями: «Автомобілі, транспорт, зв’я -
зок», «АПК», «Астрологія, окультні науки», «Біз -
нес, підприємництво, менеджмент», «Держава і
право, юридичні науки», «Видання для жінок та
чоловіків», «Видання для дітей та молоді», «Ви -
дання універсального змісту», «Інформаційні ви -
дання», «Комп’ютерні видання», «Науки про
землю, екологія», «Громадсько-політичні та літе-
ратурно-художні видання», «Охорона здоров'я,
ме дицина», «Рекламні видання», «Сільське та
при садибне господарство», «Будівництво, архітек-
тура», «Фізична культура, спорт», «Філософія,
соціологія, психологія, релігія», «Нерухомість,
власність», «Освіта і педагогіка», «Соціальний за -
хист населення», «Довідкові видання, каталоги»,
«Економіка, фінанси, статистика», «Ман дрівки,
туризм, дозвілля», «Мода, інтер'єр, дизайн»,
«Науково-популярні видання», «Приро да, світ
тварин і рослин», «Родина, домівка, побут», «Тор -
гівля, ринок, маркетинг», «Фантастика, детек-
тив», «Техніка, промисловість», «Бухгалтер ський
облік, оподаткування», «Кулі нарія», «Кри мінал».
Серед них можна назвати лише 12 категорій, які
мали постійне наповнення (див.: Дод. 1). У різні
роки можна спостерігати, так би мовити, «бум»
на видання певного тематичного спрямування, що
зумовлено прагненням видавців зайняти вільну
нішу в інформаційному просторі області.

Значно меншим тематичним розмаїттям відріз-
няються видання міськрайонної сфери розповсюд-
ження. Тут наявні такі тематичні категорії:
«Бізнес, підприємництво, менеджмент», «Держа -
ва і право, юридичні науки», «Видання для дітей
та молоді», «Видання універсального змісту»,
«Інформаційні видання», «Громадсько-політичні
та літературно-художні видання», «Охорона здо-
ров'я, медицина», «Рекламні видання», «Будів -
ництво, архітектура», «Фізична культура, спорт»,
«Соціальний захист населення», «Родина, домів-
ка, побут», «Техніка, промисловість», «Кримі -
нал». Серед них постійне наповнення мали лише
дві тематичні категорії (див.: Дод. 2). 

Слід зауважити також, що за 10 років серед
видань міськрайонної сфери розповсюдження за -
значений лише один журнал — «Галактика моло-

дых» (щомісячний пізнавально-розважальний жу -
рнал для молоді), що розповсюджувався в 2002 р.
у Костянтинівському районі Доне цької області. 

За кількістю друкованих видань міськрайон-
ної сфери розповсюдження в 2002—2011 рр.
загалом перше місце посідає Маріуполь, Воло -
дарський і Першотравневий райони — 31 видан-
ня (див.: Дод. 3). Натомість більшість обласних
видань зосереджено в Донецьку.  

Причини занепаду реґіональної преси дослід-
ники пояснюють багатьма чинниками, зокрема
недостатньою увагою до місцевих реалій та
читачів: «Цього (тривалого занепаду. — прим.
автора) не сталося б, якби ця численна армія
преси уважніше ставилася до місцевих реалій»
[8]; за лежністю від адміністрації та керівницт-
ва: «Го ловний аргумент проти комунальних
райо нок — саме неможливість їх говорити прав-
ду через узалежненість від райдержадміністра-
ції та їхніх призначених керівників» [9, 139],
відпливом талановитих журналістських кадрів
до столиці тощо.

Незважаючи на скрутні часи для регіональних
видань, можна зазначити як позитивне в пресі
Донецької області за останні 10 років: по-перше,
тематичне розмаїття; по-друге, ная-вність значної
для області кількості видань для дітей та молоді,
а також літературно-художніх видань; по-третє,
стійкий читацький інтерес до видань, які мають
майже вікову історію: «Знамя Победы» (Шах -
тарськ, Шахтарський район) — 65 років; «Друж -
ковский рабочий» (Дружківка) — 70; «Дзержин -
ский шахтер» (Дзержинськ) — 75; «Родина»
(Харцизьк) — 75; «Донеччина» (обласна) — 75;
«Сель  ский край» (Великоновосілківський ра -
йон) — 80; «Горняк» (Торез) — 85; «Приазовский
рабочий» (обласна) — 93 тощо.

 1. Воронова О. А. Динамика типологической
стру ктуры региональной прессы // Вестн. Моск. 
ун-та. Сер. 10 : Журналистика. — 2000. — № 5. —
С. 3—23.

2. Система средств массовой информации
России [Електронний ресурс] : учеб. пособ. для вузов /
[под ред. Я. Н. Засурского]. — М. : Аспект Пресс,
2001. — URL : http://evartist.narod.ru/text/ 62.htm.

3. Романюк М. Українське пресознавство на
порозі ХХІ століття / М. Романюк. — Львів, 2000. —
110 с. 

4. Владимиров В. М. Історія української журна-
лістики (1917—1997 рр.) [Електронний ресурс] : навч.
посіб. / В. М. Владимиров. — URL : http:// www.
nbuv.gov.ua/books/19/98vvmiuz.zip.

5. Гур’єва С. А. Типологія сучасної преси Східної
України : дис. … канд. філол. наук : 10.01.08 / Сніжа -
на Анатоліївна Гур’єва. — Д., 2006. — 191 с. 

6. Управління інформаційної політики та з пи -
тань преси Донецької облдержадміністрації [Елек-
трон ний ресурс]. — URL : http://www.donoda.gov.ua/
main/ua/199.htm.
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Вялкова І. О.

Д о д а т к и

Додаток 1.
Тематика газет і журналів Донецької області (обласної сфери розповсюдження)за 2002—2011 рр. 

Додаток 2.
Тематика перідичних видань Донецької області (міськрайоної сфери розповсюдження) 

за 2002—2011 рр.

Рік/тема
Обласні видання 

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Загальна кількість видань/із них журналів

Автомобілі, транспорт, зв’язок 2 3 5/1 4/1 2 2 2 1 1 1
АПК 1 1 1 — 2 2 2 2/1 6/5 2/2

Астрологія, окультні науки 4/1 5/1 6/2 5/1 5/1 5/1 5/1 4 5/1 4/1

Бізнес, підприємництво, менеджмент 5 5 4 6/1 6/1 3 3 1 3 3

Держава і право, юридичні науки 3/1 2 1 1 1 3 3 — 2 1

Видання для жінок та чоловіків 4 7 23/15 9/5 4/1 5/2 6/3 5/2 2/1 3

Видання для дітей та молоді 5/1 7/1 8/2 10/4 7/3 7/3 7/2 7/2 8/3 10/4
Видання універсального змісту 15/1 20/2 16/3 36/4 29/3 34/3 38/2 36/1 32/4 28/3

Інформаційні видання 12/1 9/1 29/4 — — — — — — —
Комп’ютерні видання 2/2 1/1 — — — — — — — —
Науки про землю, екологія 3 1 2 2 1 1 1 1 1 1

Гром.-політ. та літ.-худ. видання 20 26/1 29/1 30/1 34 34 35 36 40 33/1

Охорона здоров’я, медицина 9/1 10/1 15/3 18/3 16/2 16/4 15/2 16/3 12/2 11/1

Рекламні видання 1 1 1 1 2/1 3/2 5/1 3 2 2

Сільське та присадибне господарство 6 7 12/1 12 10/1 8 8 10/2 10/1 10/2

Будівництво, архітектура — — — 1/1 2/2 1/1 2/2 3/2 4/3 4/3
Фізична культура, спорт 2 5 4 3 4/1 5/2 6/2 3/1 3/1 3/1

Філософія, соціологія, 
психологія, релігія

1 1 — 4 — 1 1 1 1 1

Нерухомість, власність — 1 — — 1/1 1/1 — — — —
Освіта і педагогіка — 1 — — — — — — — —
Соціальний захист населення — — 1 4 3 6 5 5 4 4
Довідкові видання, каталоги — — — 1 — — 2/1 1/1 — —
Економіка, фінанси, статистика — — — 1 — — — — 1 —
Мандрівки, туризм, дозвілля — — — 1 3 5 7 7 3 3

Мода, інтер’єр, д изайн — — — 3/3 — — 1/1 — — —
Наук.-популярні видання — — — 1/1 1/1 — — — — —
Природа, світ тварин і рослин — — — 1 — — — — — —
Родина, домівка, побут — — — 5/2 4 6/1 6 7/1 8/2 8/2
Торгівля, ринок, маркетинг — — — 1 — 2 1 2 1 —
Фантастика, детектив — — — — 1 1 2 1 — —
Техніка, промисловість — — — — 1 2/1 2/1 2/1 2/1 2/1
Бухгалтерський облік,   оподаткування — — — — — 1 2/1 2/1 2/1 2/1

Кулінарія — — — — — 3/1 7/2 5/2 1/1 —
Кримінал — — — — — — — — 3 2

7. Украинская пресса: данные и тенденции 2008
[Еле ктронний ресурс]. — URL : http://airpu.org/area_id=46.

8. Недопитанський М. І. Сучасна українська пе -
ріодика: типологічний аспект [Електронний ресурс] //
Наукові записки Інституту журналістики. — Т. 23. —

URL : http://journlib.univ.kiev.ua/index.php? act=arti-
cle&article=1553.  

9. Михайлин І. Л. Журналістика як всесвіт:
Вибрані медіадослідження / І. Л. Михайлин. — Х. :
Прапор, 2008. — 512 с.
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Рік/тема
Міськрайонні видання

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Загальна кількість видань/із них журналів
Бізнес, підприємництво, менеджмент 1 1 1 — — 1 — — — —
Держава і право, юридичні науки — — 2 — — 1 — 1 — —
Видання для дітей та молоді 2/1 1 — — — 1 — — — —
Видання універсального змісту 18 16 18 24 19 28 30 24 26 31
Інформаційні видання 17 22 22 — — — — — — —
Гром.-політ. та літ.-худ. видання 20 30 28 37 39 34 36 37 41 41
Охорона здоров’я, медицина — — — — 1 1 1 1 1 1



Передплатні друковані видання Донецької області (2002—2011)

Додаток 3.
Кількісні показники друкованих видань Донецької області міськрайонної сфери 

розповсюдження за 2002—2011 pp.

Под ан о  д о  р е д а кц і ї  1 8 .  0 4 .  2 0 1 2  р .
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Рік/сфера розповсюдження/із них
видань, які розповсюджувалися 
протягом 2002—2011рр.

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Загальна кількість видань/із них журналів

Амвросіївський район/1 2 2 1 3 2 2 2 1 1 1

Артемівський район/2 4 5 4 3 3 2 2 3 2 2

Великоновосілківський район/1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 1

Волноваський район/2 3 4 4 5 6 7 9 9 9 9

Горлівка/1 3 3 4 6 5 5 5 5 4 5

Дзержинськ/2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 3

Добропільський район/1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2

Донецьк/— 1 — — 1 — 8 6 2 2 2

Дружківка/1 2 2 4 2 1 3 4 4 5 4

Єнакієвський район/3 6 5 4 3 4 4 5 4 4 4

Костянтинівський район/2 3/1 3 2 2 2 4 6 4 4 4

Краматорськ/1 5 4 2 4 5 5 6 8 6 5

Красноармійськ/3 4 4 6 6 6 6 7 6 5 4

Краснолиманський район/1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Макіївка/4 6 6 5 4 6 6 7 7 7 7

Мар’їнка/1 1 1 1 2 2 2 1 1 2 1

Маріуполь, Володарський і
Першотравневий райони/2

14 12 12 8 10 11 10 13 10 13

Новоазовський район/2 4 3 3 3 5 6 8 8 9 8

Селідовський район/1 1 1 1 2 1 2 2 2 2 1

Слов’янський район/2 5 5 5 5 6 6 7 11 10 11

Сніжне/2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4

Старобешівський район/1 1 2 2 2 5 5 5 5 5 5

Тельманівський район/1 3 3 3 2 5 6 7 7 7 6

Торез/1 3 2 2 3 2 3 2 2 1 1

Харцизьк/— 4 3 3 3 2 2 4 4 4 4

Шахтарський район/2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Ясинуватський район/1 2 3 3 4 5 5 5 5 5 5

Фізична культура, спорт — — — — 1 1 1 1 1 1

Соціальний захист населення — — — — — 1 1 1 — —
Родина, домівка, побут — — — — 2 2 2 2 2 2

Техніка, промисловість 9/1 10/1 15/3 18/3 16/2 16/4 15/2 16/3 12/2 11/1

Кримінал — — — — — — — 1 — 1

Рекламні видання — — — 1 1 7 9 3 5 3

Будівництво, архітектура 1 1 1 1 1 — — — — —

Vyalkova I. Prepaid printed editions of Donetsk region of 2002—2011.
The author in the article analyses prepaid printed materials of Donetsk region of 2002—2011 according to the

type of publication, purpose, area of distribution, etc. 
Keywords: Donetsk region, prepaid publication, newspaper, journal, subject index, regional area of distribution,

urban and rural area of distribution.

Вялкова И. О. Подписные печатные издания Донецкой области (2002—2011).
В статье анализируются подписные печатные издания Донецкой области 2002—2011 гг. по виду изда-

ния, целевому назначению, сфере распространения и т. д. 
Ключевые слова: Донецкая область, подписное издание, газета, журнал, тематический указатель,

областная сфера распространения, горрайонная сфера распространения.



остановка проблеми. На сьогодні надзви-
чайно гостро постає питання збереження

національної ідентичності. Національна ідея,
національна освіта стають тими чинниками, що
не дають змогу певній групі людей розчинитися
у глобалізаційному просторі.

Із кінця ХІХ — початку ХХ ст. Україна про-
ходить тяжкий шлях до становлення україн-
ської національної ідеї — реабілітація та ворот-
тя на батьківщину багатьох імен духовних про-
відників нації. Серед імен, які боролися за неза-
лежність, демократичність, соборність рідної
країни, можна назвати такі: Михайло Гру-
шевський, Симон Петлюра, Іван Огієнко,
Михайло Драгоманов, Леся Українка та багато
інших просвітителів, ідеї та помисли яких були
жорстоко сфальсифіковані, несправедливо за-
суджені, перекручені та приречені на смерть
тогочасною офіційною пропагандою. Чільне
місце поміж тієї славетної когорти належить
Софії Федорівні Русовій (1856—1940). Вона мала
досить прогресивні погляди не лише на націо-
нальне просвітництво, а й була активним гро-
мадським діячем, підтримувала український
жіночий та професійно-педагогічний рухи.
Саме публіцистика С. Ф. Русової з її прогресив-
ними поглядами національного самостверджен-
ня заслуговує на детальне дослідження, адже
більшість її ідей можуть бути цілком впровад-
жені у сучасне життя.

Під час вивчення широкого кола публікацій,
об’єктом яких є життєпис Софії Русової та її
творча спадщина, з’ясовано, що журналістська
та публіцистична діяльність просвітительки ще
не ставали предметом спеціального комплексно-
го дослідження. Якщо життєвий шлях і науко-
вий доробок С. Русової, особливо у царині педа-
гогіки, досліджено більш-менш вичерпно, то її
діяльність, пов’язана з друкованим словом,
засобами масової комунікації, вивчено лише
фрагментарно, враховуючи і те, що близько

70 років її спадщина була прихована у спецсхо-
вищах з клеймом «буржуазна націоналістка».

Та перш ніж заглибитися у публіцистичну
спадщину, виникає потреба у створенні огляду
літератури, присвяченого постаті Софії Федо-
рівни Русової.

Зв’язок із науковими темами. На базі
Інституту журналістики Київського національ-
ного університету імені Тараса Шевченка у рам-
ках науково дослідної теми № 06БФ045 — 01
«Дослідження у галузі українського журналі-
стикознавства: методологія, термінологія і ста-
ндарти» виконується дисертаційне досліджен-
ня, присвячене журналістській і публіцистич-
ній діяльності Софії Русової.

Серед основних завдань нашого дослідження
на цьому етапі є джерельна база. Усі матеріа-
ли, що стосуються життя, діяльності і творчо-
сті С. Русової, можна окреслити і у родово-
видовій класифікації. Джерельна база включає
два основних блоки: а) публікації з різних
питань, автором яких є С. Русова, зокрема її
спогади, мемуари, виступи на різних форумах;
б) архівні неопубліковані документи, що про-
ливають світло на журналістську, редактор -
ську і публіцистичну діяльність просвітитель-
ки, у тому числі її епістолярій, автобіографічні
матеріали, щоденники (1919—1934), докумен-
ти, що відклалися у процесі функціонування
часописів та установ, особливо дореволюцій-
них і емігрантських, з якими співпрацювала
С. Русова.

Важливим джерелом дослідження стала епі-
столярна спадщина С. Русової. Листування з
громадськими діячками О. Кисілевською і
Х. Кононенко знайомить нас із проблемами, що
стояли перед українськими жіночими організа-
ціями в 20—30-х рр. ХХ ст. та поглядами
С. Русової на шляхи їх розв’язання [1]. Із доре-
волюційного періоду привертає увагу листуван-
ня С. Русової з Б. Грінченком [2].

І. М. Євдокименко,
аспірантка 

УДК 007: 304: 08: 82-92 (Софія Русова)

Публіцистика Софії Русової: 
питання історіографії та джерельна база

дослідження 

У статті зроблено історіографічний аналіз джерельної бази громадсько-політичної, журналістської та
публіцистичної діяльності С. Русової.

Ключові слова: Софія Русова, журналістська діяльність, публіцистична діяльність, просвітництво.
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Публіцистика Софії Русової: питання історіографії та джерельна база дослідження

Цікавим джерелом вивчення праць С. Русової
є і періодичні видання, з якими вона працювала
протягом життя. Статті в таких газетах і журна-
лах, як «Одесский вестник», «Елисаветградский
вестник», «Русская мисль», «Украинский вест-
ник», «Русское Богатство», «Вестник воспита-
ния», «Украинская жизнь», «Світло», «Літера-
турно-Науковий вісник», «Рада», «Нова Рада»,
«Книгар», «Вільна українська школа» — це важ-
лива база дослідження інтересів С. Русової в
дореволюційний період і під час української рево-
люції. Статті в таких виданнях, як «Нова
Україна», «Пчола», «Українська хата», «Нова
хата», «Життя і знання», «Жіноча доля», дають
можливість глибше зрозуміти її діяльність в еміг-
рації. Ще за життя видатної просвітительки і
громадської діячки у періодичних емігрантських
виданнях з’являлися й окремі статті, присвячені
діяльності С. Русової на ниві журналістики, оцін-
ці її публіцистичного доробку. Ці статті при-
урочувалися, здебільшого до ювілейних дат у
житті С. Русової, їх урочистого відзначення укра-
їнськими емігрантами. Їх авторами були Н. Доро-
шенко [3], А. Животко, [4], К. Малицька, [5],
М. Омельченко, [6; 7; 8; 9], М. Шаповал, [10],
Я. Ярема [11] та інші. У цих статтях наголошу-
валося на вагомому внеску С. Русової у розвиток
освіти і педагогічної думки України. Першим,
дійсно науковим дослідженням особистості
С. Русової став соціологічний нарис «Софія
Русова», написаний її соратником і товаришем
М. Шаповалом, а також його доповідь «Свято
Матері» (1931 р.), що була проголошена на свят-
куванні 75-річного ювілею С. Русової у Празі.
[12]. У названих працях М. Шаповал зробив
спробу проаналізувати доробок Софії Федорівни
та визначити її місце у громадському і науково-
му житті України. Він справедливо наголошував
на тому, що її працю треба розглядати не розга-
лужено за напрямами, як педагога, письменника,
громадського діяча, ученого, а вивчати комплекс-
но. Показово, що М. Шаповал удостоює С. Русову
високого звання Матері, розуміючи під цим
зародження просвітителькою національної систе-
ми освіти і виховання. 

Міжнародну діяльність С. Русової ґрунтовно
оцінював у своїх статтях С. Петлюра [13].

Зацікавленість особою визначної діячки спо-
стерігалась і в подальші часи серед представників
української наукової та культурної еміграції.
Висвітленню діяльності С. Русової присвятили
статті громадська діячка, голова Світової федера-
ції українських жіночих організацій О. Залізняк.
Поетеса та художниця О. Лятуринська, педагог і
онука видатної просвітительки О. Русова-Бази-
левська, публіцист А. Жук, відомий історик
Н. Полонська-Василенко [14; 15; 16; 17; 18; 19].
Приміром, Н. Полонська-Василенко проаналізу-

вала окремі аспекти діяльності С. Русової у кон-
тексті загальнонаціонального розвитку. Водночас
недоліком зазначених робіт є висвітлення куль-
турно-просвітницької й громадської діяльності
С. Русової без належного взаємозв’язку та ком-
плексного аналізу її творчого доробку, а також
певний авторський суб’єктивізм і компліментар-
ність, тим більше, що багато з авторів перебували
з С. Русовою у товариських стосунках. Тому такі
публікації слід сприймати з певних критичних
позицій і в поєднанні з працями інших авторів. 

У радянській історіографії життя і діяльність
С. Русової спеціально не досліджувались, оскіль-
ки радянськими ідеологами вона була затаврова-
на як «українська буржуазна націоналістка» з
усіма відповідними «оргвисновками». Її ім’я фак-
тично було викреслено з історії українського су-
спільного життя, з педагогічної практики. Їй не
змогли вибачити ні публіцистики та протестів,
спрямованих на викриття жахливих соціальних
експериментів над радянськими громадянами, у
тому числі в царині педагогіки, і, особливо, про-
ти штучно організованого партійною верхівкою
Голодомору 1932—1933 рр., ні активної громад -
ської позиції в цих питаннях на міжнародних фо-
румах. З іншого боку, повністю ігнорувати таку
непересічну особистість радянська історіографія
не могла і С. Русова стала мішенню у «викри-
вальних» «антинаціоналістичних» дописах окре-
мих ідеологічно заангажованих учених. Для при-
кладу, у першому виданні УРЕ (1963) особі
С. Русової було присвячено заідеологізовану стат-
тю, де просвітителька постає як явний ідеологіч-
ний ворог, як діяч, яка виступила проти «нової,
соціалістичної системи виховання, підтримувала
буржуазно-націоналістичні лозунги «автономії
школи щодо держави», як теоретик і практик
«українського національного напряму вихован-
ня» [20]. У другому виданні УРЕ, що вийшло
через 20 років, було зроблено спробу дати більш
об’єктивну оцінку діяльності С. Русової, зокрема
зазначалося, що вона є «піонером жіночого демо-
кратичного руху на Україні 70—80-х рр. ХІХ ст.,
автором ряду праць з питань мистецтва, літерату-
ри (про творчість Т. Шевченка, Г. Сковороди,
Р. Тагора), шкільних підручників, досліджень з
педагогіки, історії, географії тощо» [21]. Але вод-
ночас інформація про діяльність С. Русової у
жіночих організаціях 70—80-х рр. не відповідає
дійсності, що загалом є неприпустимим для
національних наукових енциклопедій. 

Із проголошенням незалежності України роз-
почався новий період у вивченні діяльності
видатної просвітительки, позбавлений ідеоло-
гічних нашарувань. Це співпало з початком
процесу ліквідації так званих спецхранів у нау-
кових бібліотеках, розсекречування й удоступ-
нення значного масиву архівних фондів в
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Євдокименко І. М.

Україні, які раніше були практично недоступ-
ними для дослідників, насамперед так званих
«Празьких архівів», що становлять значний
науковий інтерес, оскільки вони розкривають
життя і діяльність багатьох видатних представ-
ників української еміграції у Чехословацькій
Республіці в міжвоєнний період. У 1990 р. було
розсекречено й особистий архів С. Русової в
ЦДАВО України, і це одразу дало потужний
поштовх дослідженню її життя і творчості і, як
наслідок, значній кількості публікацій.

У 1990—1991 рр. з’явилися перші науково-
популярні статті про неї, здебільшого у педагогіч-
них часописах («Український освітній журнал»,
«Українська мова і література в школі», «Вісник
АПН України» (з 1995 р. — «Педагогіка і психо-
логія»), а також у ЗМІ загальногромадської тема-
тики — «Жінка», «Голос України», «Хрещатик»,
«Деснянська правда» таких авторів, як Г. Да-
цюк, О. Замлинська, О. Козуля, М. Палієнко
тощо. Початком наукового опрацювання цієї
теми стали науково-практичні конференції (Київ,
1991 р.; Пряшів, Свидник, 1991 р.; Чернігів,
1996 р.), Міжнародний науковий симпозіум, при-
свячений 150-річчю від дня народження просві-
тительки (Кам’янець-Подільський, 2006) тощо.
Приміром, у доповідях науковців С. Філоненко,
Т. Куценко, М. Зеленської, Н. Копиленко, З. На-
гачевської, О. Реги, О. Завальнюка, Ю. Калічак,
О. Кочерги, Т. Філімонової [22] було висвітлено
окремі аспекти громадської та культурологічної
діяльності С. Русової, наводились цікаві малові-
домі факти її біографії, було вперше оприлюдне-
но окремі архівні документи. 

Діяльність С. Русової в галузі позашкільної
освіти, її роль у популяризації, організації видан-
ня та поширення української книги знайшла своє
відображення в працях Т. Ківшар [23; 24; 25].
Дослідниця українського жіночого руху Л. Смо-
ляр зробила свій внесок у вивчення ролі С. Ру-
сової в українському жіночому русі [26].

Дослідженню педагогічної діяльності С. Ру-
сової присвячено праці українських педагогів,
зокрема проблеми освіти дорослого населення
висвітлено у монографічній праці Л. Вовк. Роль
С. Русової в історії української педагогіки до-
слідила О. Сухомлинська. Окремі напрями пе-
дагогічної діяльності просвітительки досліджу-
вали О. Губко, Н. Дичек, О. Локшина, О. Лах -
тадир, М. Мельничук, Л. Студньова тощо.

Об’єктом наукових, дисертаційних дослід -
жень С. Русова стає не так давно. Протягом
1994—2009 рр. в Україні захищено близько 10
робіт, темами яких є різнобічна діяльність і
педагогічні погляди Софії Русової. Для розв’я-
зання поставленої нами проблеми на першому
етапі варто було б проаналізувати всі наявні
дослідження і довести важливість власного. 

Основною ідеєю дослідження І. М. Пінчук
«Освітня діяльність і педагогічні погляди С. Ру-
сової (1856—1940)» був показ неперервності осві-
ти у працях С. Русової, а також аналіз її дидак-
тичних поглядів (визначення суті навчального
процесу в українській школі, його мети, функ-
цій, змісту, принципів і методів навчання) [27].

Дослідження В. Сергеєвої «Проблеми до-
шкільного виховання в педагогічній спадщині
Софії Русової» присвячене аналізу питань органі-
зації дошкільного виховання в педагогічній спад-
щині С. Русової, а саме: розумового, естетичного,
морального, трудового, фізичного. Крім того, в
роботі приділено увагу розвиткові системи дош-
кільного виховання у Наддніпрянській Україні
наприкінці XIX — початку XX століття [28].

Основна ідея дослідження Н. Маліновської
«Методика використання лінгводидактичних
ідей С. Русової у навчанні дошкільників пере-
казу художніх текстів» відображена в її темі —
мовленнєвий розвиток дошкільників. У роботі
висвітлено виникнення і розвиток просвітниць-
кого руху в Україні та діяльність С. Русової у
контексті цього руху [29]. 

Предметом дисертаційного дослідження
Л. Гонюкової «Громадсько-політична та куль-
турно-просвітницька діяльність Софії Русової
(1870-ті рр. — 1940 р.)» обрано її громадсько-
політичну та культурно-просвітницьку діяль-
ність, систему наукових поглядів щодо відрод-
ження національно-культурного та активного
громадського життя української нації [30]. До
просвітительської діяльності С. Русової та нау-
ково-педагогічних проблем її творчої спадщини
зверталася і Г. Груць у дослідженні «Русова і
просвітительський рух в Україні». У роботі
здійснено також аналіз проблеми виховного
ідеалу у педагогічній спадщині С. Русової [31].

Основна увага дисертаційного дослідження
О. Пеньковець «Філософсько-освітні погляди
С. Русової (соціально-філософський аналіз)»
зосереджена на виявленні фундаментальних
соціально-філософських проблем освіти, без
яких С. Русова могла б «не відбутися» як філо-
соф і педагог [32]. Теоретичні основи концепції
про організацію суспільного дошкільного вихо-
вання в Україні розкриваються у роботі
О. Пшеврацької «Психолого-педагогічні засади
організації суспільного дошкільного виховання
в працях С. Ф. Русової» [33]. 

У дослідженні З. Нагачевської «Педагогічна
думка і просвітництво у жіночому русі Західної
України (друга половина ХІХ ст. — 1939 р.)»
проаналізовано статті С. Русової, спогади і ма-
теріали про її життя та просвітницьку діяль-
ність, вміщені на сторінках галицьких культур-
но-освітніх і педагогічних видань 20—30 рр.
XX ст. [34].
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Метою роботи О. Фролової «Концепція в
освітньому вченні С. Русової» є розкриття кон-
цепції особи в освітньому вченні С. Русової,
дослідження можливостей її реалізації в сучас-
ному українському соціумі [35].

Педагогічні погляди просвітительки детально
розглядає у своєму підручнику І. Зайченко.
Важливим для дослідження є й його аналітична
розвідка з питань педагогічної преси [36; 37]. У
1998 р. вийшла з друку книга «Освітня діяль-
ність і педагогічні погляди Софії Русової», авто-
рами якої є Є. Коваленко та І. Пінчук [38].

Усю джерельну базу, видану з початку 
80-х рр. ХІХ ст. до 2010 року в Україні та світі,
а також дослідження вчених, присвячені жи-
ттю і творчій діяльності С. Русової, її поглядам
на зміст виховання і навчання, що вийшли на
традиційних та електронних носіях, дуже вміло
представлено у бібліографічному покажчику
«Софія Русова — педагог, державний діяч, про-
світитель: до 155-річчя від дня народження».

Покажчик складається з п’яти розділів, які
у свою чергу поділено ще на кілька підрозділів.
Перший розділ має назву «Твори С. Ф. Русо-
вої». До нього ввійшов перелік праць, виданих
в Україні та в світі з кінця 80-х рр. до 2010 р.
включно. У свою чергу перший розділ склада-
ється з чотирьох підрозділів: «Вибрані твори»,
«Збірки творів», «Окремі праці», «Статті,
рецензії, переклади в наукових збірниках та
періодичних виданнях.

До другого розділу ввійшли праці науковців
про життєвий і творчий доробок С. Русової,
видані протягом 80-х рр. ХІХ ст. до 2010 р.
включно в Україні та за її межами. Розділ має
назву «Життя й громадсько-освітня діяльність
С. Ф. Русової у дослідженнях науковців Укра-
їни і світу». Усі праці цього розділу були згру-
повані й поділені на три підрозділи: біографія
С. Ф. Русової у вітчизняних і закордонних пуб-
лікаціях; дисертації та автореферати дисерта-
цій; науково-практичні конференції, семінари,
педагогічні читання, присвячені використанню
педагогічної спадщини С. Русової. 

Третій розділ «Педагогічна спадщина С. Ф. Ру-
сової в контексті розвитку сучасної освіти» скла-
дається з документів дослідників України і зару-
біжжя, що були надруковані впродовж кінця
ХІХ ст. і до 2010 р. Усі вони присвячені погля-
дам С. Русової; на національну освіту і вихован-
ня в Україні. До розділу увійшло п’ять підрозді-
лів: концепція національної освіти С. Русової;
дошкільна педагогіка за С. Русовою; зміст і мето-
дика навчально-виховної роботи з дітьми та
молоддю у педагогічній спадщині С. Русової; осо-
бистість вихователя і вчителя у творчому дороб-
ку С. Русової; творча реалізація ідей С. Русової в
сучасній педагогічній практиці.

Четвертий розділ «Увічнення пам’яті Софії
Русової в Україні та світі» складається з двох
підрозділів. До першого підрозділу ввійшли
матеріали, що стосуються внеску різних органі-
зацій і навчальних закладів, що носять ім’я
видатного педагога, до вивчення спадщини
С. Русової. До другого підрозділу ввійшли всі
документи, що стосуються випуску медалі та
заснування премії, присвячених С. Русовій.

До п’ятого розділу ввійшли всі інтернет-
ресурси з цього питання, який так і має назву —
«Творча спадщина С. Ф. Русової в електронних
ресурсах» [39].

Таким чином, історіографічний аналіз свід-
чить, що журналістська діяльність та публіци-
стична творчість авторки досліджена наймен-
ше. На сьогодні вичерпно вивченою в історії є
педагогічна, громадсько-політична, культурно-
просвітницька діяльність С. Русової. Класифі-
кація джерел, що описують життя і творчість
авторки, така: твори С. Русової, бібліографічні
описи праць, статті, рецензії, переклади в нау-
кових збірниках та періодичних виданнях,
щоденники та мемуари; праці науковців, при-
свячені життю і творчості просвітительки, біо-
графії С. Русової у вітчизняних і закордонних
публікаціях, дисертації та автореферати дисер-
тацій, монографії. Не останню роль у формуван-
ні цілісного образу Софії Федорівни відіграла
діяльність навчальних закладів та організацій,
яким присвоєно ім’я видатного педагога.

Широкий пласт джерельної бази становлять
і документи, що стосуються випуску медалі та
заснування премії С. Русової.
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ісля проголошення незалежності в Укра -
їні почалося активне формування ринку

правничих видань, що пояснюється зміцненням
України як демократичної, правової держави,
визначенням нових напрямів побудови законо-
давства відповідно до міжнародних стандартів,
створенням нового правового поля, якого за
радянських часів у країні практично не існува-
ло. Зважаючи ж на специфіку правничої літера-
тури, видання якої залежить від розвитку зако-
нотворчого процесу держави, можна говорити
про наявність видів правничих видань, не вла-
стивих іншим тематичним групам літератури,
залежність тематичного репертуару правничої
літератури від розвитку певної галузі права, що
й зумовлює актуальність типологічного аналізу
виданих за роки незалежності правничих
видань. Актуальність теми зумовлюється також
браком будь-яких досліджень у цьому напрямі.

Основним матеріалом для характеристики
типологічної структури правничої літератури
стали статистичні підрахунки (самостійно здій-
снені автором статті) на основі опрацювання да -
них «Літопису книг» Книжкової палати України
за 1991—2010 рр. (розділ «Право. Правничі нау -
ки») [1]. Оскільки «універсальною статистичною
одиницею виміру об'єму книговидавничої актив-
ності є видавнича назва — термін, що використо-
вується для позначення надрукованого видання
(в одному чи кількох томах)» [2, 229], то стати-
стичні підрахунки проводилися за кількістю
назв (у друкованих одиницях). Визначалися та -
кож наклади (у тис. примірниках).

Отже, метою статті є:
• визначити основні поняття типології та

критерії типологічного поділу правничих книж-
кових видань;

• дати типологічну характеристику вида-
них у 1991—2010 рр. книжкових видань прав-
ничої тематики.

Проблему типології видань розглядали бага-
то дослідників, кожен з яких пропонував влас-
не визначення понять «типологія книги»,
«типологія видань». Приміром, Я. Засурський
називав типологією «наукову дисципліну, що
вивчає реальні явища з метою оцінки існуючих
видань і проектування відсутніх, якщо це є
необхідним» [3, 32]; Н. Зелінська під типологі-
єю розуміла комплексну класифікацію, що
одночасно враховує сукупність різних ознак
[4, 202]; І. Моргенштерн висловлював думку,
що типологія — це знання категорій книги, їх
видоутворювальних ознак і співвідношення різ-
них категорій книги, виділених за ознаками
призначення і форми [5, 41]; Д. Теплов розгля-
дав типологію як загальнонауковий метод
пізнання, завдання якого полягає у виділенні в
навколишній дійсності типових явищ, їх вла-
стивостей, процесів і відношень [6, 5]; Г. Шве-
цова-Водка вважала типологією розділ книго-
знавства, що вивчає принципи утворення і
систематизації різних категорій книги [7, 42];
автори колективного дослідження Всесоюзної
книжкової палати під типологією видань розу-
міли виявлення функціональних ознак видан-
ня, визначення взаємовідносин між їх «типами»
і «видами» і — на цій основі — закономірностей,
що обумовлюють їх взаємовідносини [8, 18].

Таким чином, поняття «типологія» викори-
стовувалось у книгознавстві та видавничій
справі в трьох значеннях:

1) метод дослідження як логічний процес
пізнання;

2) результат дослідження об’єкта за допомо-
гою типологічного методу;

3) дисципліна, що вивчає типологічні питан-
ня [9, 56].

На нашу думку, дуже слушною є пропозиція
В. Смирнової закріпити термін «типологія» за
третім значенням — назвою дисципліни, що ви -
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вчає типологічні питання, а перші  два  значен-
ня  називати  відповідно  до їх змісту — типоло-
гічний метод та типологічний опис, типологічні
схеми тощо [10, 48]. Аналогічної  думки дотри-
мувався й О. Гречихін, зазначаючи, що типоло-
гія — це частина загальної теорії інформаційної
діяльності (книгознавства, інформатики, загаль -
ної теорії соціальної комунікації), яка вивчає
шляхом побудови узагальнювальних ідеалізова-
них моделей питання теорії, історії, методики
та практики систематизації творів друку з
метою їх ефективного виробництва, розповсюд-
ження та використання в суспільстві [9, 56].

Ключовими поняттями типології видань є
поняття «тип видання» і «вид видання». Існу -
вало багато різних, іноді навіть протилежних
думок щодо змісту цих понять та їх підпоряд-
кованості. Наприклад, автори колективного
дослідження Всесоюзної книжкової палати
типом видання називають зразок для групи
видань, об’єднаних спільним функціональним
призначенням, яке розуміється як сукупність
цільового призначення, читацької адреси,
характеру інформації та структури видання, а
видом видання — сукупність видань, що мають
спільне цільове призначення [8, 9]. Типи вони
розглядають у межах окремих видів.

На думку Я. Засурського, тип видання — «це
основний образ схожих між собою періодичних
органів, що утворюють специфічну групу»
[3, 22]. Причому дослідник зазначає, що тип
видання й реально існуючі друковані органи не
є тотожними поняттями.

Б. Тяпкін використовує поняття «тип видан-
ня» і «вид видання» як синонімічні, а основою
для поділу видань за видами вважає склад
видання [11, 37]. Поняття «склад видання» у
цьому разі скоріше означає характер уміщеної в
ньому інформації, оскільки в суспільно-полі-
тичний літературі автор виокремлює такі види
видань, як директивні матеріали й офіційні
партійні документи, пропагандистські книжки
тощо [12, 263]. І. Моргенштерн розглядає за
різними ознаками типи творів літератури,
проте види видань, не пояснюючи причин вибо-
ру такої термінології [13, 51].

А. Черняк уважає, що поняття «тип» і «вид»
не перебувають між собою в ієрархічних стосун-
ках, і розглядає окремо за цільовим призначен-
ням типи видань, а за формою — види видань,
при цьому він не пояснює, що розуміє під «фор-
мою видання» і зараховує до видів книгу, бро-
шуру, листівку (ознака — обсяг) і періодичне
видання, видання з продовженням (ознака —
періодичність) [14, 50].

Лише терміном «вид» оперують і укладачі
Державних стандартів — ГОСТ 16447—78 «Изда-
ния. Термины и определения основных видов»,

ГОСТ 7.60—90 «Издания. Основные виды. Тер-
мины и определения» та чинного ДСТУ
3017—95 «Видання. Основні види. Терміни та
визначення».

За словником української мови, тип — це
«зразок, модель, форма, яким відповідає певна
група предметів, понять, явищ» [15, т. 10, 116],
а вид — «окрема галузь роботи, заняття, різновид
в ряді предметів, явищ і т. ін.» [15, т. 1, 381].

Врахувавши існуючі точки зору, пропонуємо
таке визначення понять «тип видання» та «вид
видання»: 

Тип видання — це узагальнена модель видан-
ня, побудована на основі необхідних й істотних
(типологічних) ознак, які найповніше вира-
жають його сутність.

Вид видання — конкретна сукупність реально
існуючих видань, об’єднаних за якоюсь однією
ознакою.

Для того, щоб отримати тип видання, треба
визначити його за кожною з ознак, що входять
до «моделі». Приміром, якщо ми скажемо, що
видання наукове, неперіодичне, книжкове,
текстове, однотомне тощо, тобто перерахуємо
всі його ознаки, то ми визначимо його тип, а
якщо зазначимо лише, що видання наукове або
неперіодичне, або текстове, то визначимо його
вид за однією з ознак.

Вирішальне значення в типологічному аналі-
зі має визначення певних критеріїв (типологіч-
них ознак), що мають історичну обумовленість
і лягають в основу типологізації, яку можна
розглядати як процес класифікування видань
за заздалегідь визначеними типоформувальни-
ми критеріями, або типологічними ознаками.
Метою типологізації є отримання типологічної
схеми, класифікації для характеристики пев-
них видань.

Зауважимо, що більшість дослідників-типоло-
гів не вдаються до розмежування понять «типо-
формувальний критерій» і «типологічна озна-
ка». Оскільки ж ознака — це «риса, властивість,
особливість кого-, чого-небудь» [15, т. 5, 655], а
критерій — «підстава для оцінки, визначення або
класифікації чогось; мірило» [15, т. 4, 349], ми
будемо використовувати ці терміни як синоні-
мічні.

У багатьох дослідженнях як основний і
майже єдиний критерій типологічного поділу
виділялося цільове призначення. Це пояснюєть-
ся передусім тим, що більшість авторів не роз-
межовували понять «тип літератури» і «тип
видання», розуміючи літературу як сукупність
видань, проте літературний твір, по-перше,
може існувати й у рукописі, наприклад, у ви -
гляді дисертації, або друкуватися у газеті чи
журналі, а отже, не бути самостійним видан-
ням; по-друге, видання може вміщувати не
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лише твір літератури, а й музичний твір або
твір образотворчого мистецтва. Тому літерату-
ра — це сукупність літературних творів, які
можуть матеріалізуватись у виданні або зали-
шитись у рукописному вигляді.

Отже, якщо тип творів літератури — це стій-
ка сукупність творів літератури, яка історично
склалася і включає твори, об’єднані спільним
цільовим призначенням [14, 48], тобто цільове
призначення виступає основною ознакою, то
тип видання визначається не лише його цільо-
вим й читацьким призначенням, а й особливо-
стями відбору і підготовки творів, структурою,
обсягом, кількістю включених до видання тво-
рів тощо — ознаками, властивими лише видан-
ням, а не літературним творам.

У чинному стандарті ДСТУ 3017—95
«Видання. Основні види. Терміни та визначен-
ня» види видань визначаються за такими озна-
ками: цільове призначення; аналітико-синте-
тичне перероблення інформації; інформаційні
знаки; матеріальна конструкція; обсяг; склад
основного тексту; періодичність; структура;
інформаційні ознаки [16]. Професор М. Тимо-
шик у практичному посібнику «Книга для авто-
ра, редактора, видавця», спираючись на проект
нової редакції зазначеного ДСТУ 3017—95, вио-
кремив такі видові ознаки: характер інформа-
ції; форма знаків; матеріальна конструкція;
мовна ознака; повторність випуску; формат
[17, 94—95]. Отже, порівняно з чинним ДСТУ
3017—95 з’явилися нові ознаки — мовна ознака,
повторність випуску та формат.

Розглянемо, наскільки названі ознаки можна
вважати типологічними. На нашу думку, ознаку
можна вважати типологічною, якщо вона впли-
ває на характер редакційно-видавничого опра-
цювання видання. 

Приміром, за «мовною ознакою» виокремлю-
ються оригінальні видання, видання в перекладі з
будь-якої іноземної мови та видання з паралель-
ним текстом двома чи кількома мовами [17, 95].
Таким чином, ця ознака є типологічною, адже
при опрацюванні перекладного видання поряд із
вирішенням звичайних завдань редактор повинен
ще й оцінити, чи відповідає переклад оригіналу.
Проте варто було б змінити назву та виокремлю-
вати за-значені види не за мовною ознакою, а за
ознакою оригінальності змісту. Ознака «повтор-
ність випуску» також є істотною, адже вона впли-
ває на характер роботи над виданням. Така ж
ознака, як «формат», є безперечно важливою,
проте, зважаючи на те, що в бібліографічних опи-
сах формат не зазначають, а переглянути кожне з
випущених протягом 1991—2011 рр. правниче
видання, щоб визначити його формат, неможли-
во, ми не враховуватимемо цю ознаку при типо-
логічній класифікації правничих видань.

Окремо розглянемо «ознаку цільового при-
значення», під яким здебільшого розуміють
соціальну роль книжки в суспільстві. У цьому
разі, на наш погляд, краще було б використову-
вати термін «функціональне призначення»
(який, до речі, був покладений в основу типоло-
гічної класифікації при її заснуванні й лише
пізніше був замінений на «цільове призначен-
ня»), оскільки саме функціональне призначен-
ня відображає зв’язок і функціональну залеж-
ність групи видань від потреб тієї чи тієї галузі
суспільної практики.

Слід зазначити, що при типологічній харак-
теристиці правничих видань не враховувати-
муться такі ознаки, як «інформаційні знаки»
(вивчатимуться лише текстові видання), та
«ступінь аналітико-синтетичного перероблення
інформації» (серед правничих видань є пооди-
нокі бібліографічні покажчики, інші ж види
інформаційних видань — реферативні, оглядові,
дайджест — майже не представлені). Натомість,
зважаючи на важливість розвитку видання
українськомовної літератури, ми розглянемо
правничу літературу за мовною ознакою. Види
неперіодичних видань за інформаційною озна-
кою (характером інформації) аналізуватимемо
при розгляді видів за функціональним призна-
ченням, оскільки вони, за визначенням М. Ти -
мошика, є підвидами кожного з видів видань за
функціональним призначенням [17, 101—103]. 

Таким чином, можна виокремити такі типо-
логічні ознаки правничих книжкових видань: 

1) функціональне призначення;
2) обсяг;
3) склад основного тексту;
4) матеріальна конструкція;
5) періодичність;
6) структура;
7) оригінальність змісту;
8) повторність випуску;
9) мовна ознака.
Якщо розглянути загальні кількість та на-

клади випущених протягом 1991—2011 рр. різ-
них за функціональним призначенням видів
правничих книжок, то за кількістю назв перші
місця посідають нормативні, навчальні та нау-
кові видання, а за накладом — нормативні,
навчальні та довідкові. 

Нормативні видання переважають як за
назвами, так і за накладами, оскільки цей вид
літератури є дуже «привабливим» для видавців,
адже майже 90 % нормативних видань як за
назвами, так і за накладами становлять офіцій-
ні видання текстів законодавчих актів (переваж -
но кодексів та законів), а відповідно до статті
10 Закону України «Про авторське право і суміж -
ні права» «видані органами державної влади у
межах їх повноважень офіційні документи полі-
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тичного, законодавчого, адміністративного ха-
рактеру (закони, укази, постанови, судові рі-
шення, державні стандарти тощо) та їх офіцій-
ні переклади» не є об’єктом авторського права
[18]. До того ж, нормативно-правові акти не
потребують редагування, а редакційно-видавни-
че опрацювання офіційних текстів більшістю
видавців не здійснюється. Отже, видання зако-
нів, кодексів тощо не потребує сплати автор-
ського гонорару, його підготовка вимагає міні-
мальних редакційно-видавничих витрат, а
попит на такі видання протягом 1991—2004 рр.
був досить стабільним, що й зумовлює кількіс-
ну перевагу цього виду видань на ринку прав-
ничої літератури. Проте слід зазначити, що,
починаючи від 2005 р., спостерігається тенден-
ція до зменшення кількості офіційних видань.
Таким чином, на нашу думку, офіційна літера-
тура поступово втрачатиме лідерство на ринку
правничої книжки, адже все більше читачів
надають перевагу електронним виданням офі-
ційних текстів нормативно-правових актів. У
значно меншій, порівняно з офіційними, кіль-
кості друкують нормативні виробничо-практич-
ні видання, оскільки до них належать видання
правил, вимог із конкретних сфер виробничо-
практичної діяльності, спрямовані на вузьке
коло спеціалістів. 

Друге місце за назвами та накладами зай-
мають навчальні видання, що пояснюється
появою за роки незалежності значної кількості
юридичних вищих навчальних закладів та від-
криттям майже в кожному університеті юри-
дичних факультетів, які мали задовольняти
попит своїх студентів у фаховій літературі.
Отже, більшість цих видань — це праці викла-
дачів зазначених вищих навчальних закладів,
які можна поділити на дві групи: універси-
тетські видання, які з огляду на обмежене
фінансування випускають у світ незначними
накладами, та книжки, видані за рахунок
держзамовлення або коштом юридичних видав-
ництв досить значними накладами. Зауважмо,
що якщо у 1991 р. не було видано жодного під-
ручника, курсу та конспекту лекцій, хрестома-
тії та практикуму, друкували лише навчальні
посібники, тексти лекцій, методичні посібники
та рекомендації, поодинокі навчальні програми,
то від 1992 р. почали видавати підручники та
конспекти лекцій, від 1994 — курси лекцій, від
1996 р. — навчально-методичні та навчально-
практичні посібники, від 1999 р. стабільно ствер -
джується на ринку правничої літератури і
такий не визначений чинним стандартом вид,
як навчально-практичний посібник, швидше за
все завдяки можливості застосовувати такі
видання не лише в навчальному процесі, а й на
виробництві. 

У незначній кількості видають різноманітні
посібники: для абітурієнтів, для підготовки до
іспитів. Останніми роками (від 2001 р.) майже
не друкують тексти лекцій. У 2000—2004 рр. не
було видруковано жодної навчальної програми,
проте у 2005 р. видано вже п’ять програм, що
пов’язано з переходом більшості навчальних
закладів на модульно-рейтингову систему осві-
ти і, відповідно, необхідністю укладання та
видання нових програм. Зростає і кількість
практикумів, що викликано потребою часу —
необхідністю дати студенту можливість на
практиці оволодівати обраною спеціальністю,
зменшенням «затеоретизованості» сучасної
освіти.

Таким чином, на сьогодні, порівняно з
1991 р., значно збільшилося розмаїття видів
навчальних правничих видань за інформаційною
ознакою. Ще однією помітною тенденцією стало
зникнення методичних посібників (від 1998 р. їх
практично не видають) і натомість збільшення
кількості навчально-методичних посібників, а
також наявність видань із видовою характерис -
тикою за двома ознаками, наприклад «Історія
держави і права зарубіжних країн» В. Макар -
чука (К. : Атіка, 2000) — навч. посіб.; курс лек-
цій; «Інвестиційне право» О. Вінник (К. : Атіка,
2000) — навч. посіб.; курс лекцій.

Наукові видання переважають за кількістю
назв, але традиційно мають невеликі наклади,
оскільки спрямовані на вузько окреслену
читацьку аудиторію — науковців, викладачів
вищих навчальних закладів. У 1991—1997 рр.
видавалися здебільшого монографії, всі інші
види — лише 2—3 назви на рік, від 1998 р. видо-
вий діпазон наукової правничої літератури роз-
ширився за рахунок випуску збірників науко-
вих праць, матеріалів конференцій, тез допові-
дей та документальних видань. 

Характерним для правничої наукової літера-
тури є також наявність видань, які важко зара-
хувати до певної видової категорії, хоча вони й
посідають друге місце за кількістю назв після
монографій. Фахівці Книжкової палати Украї -
ни виділили їх в окрему групу «інші наукові
видання», до якої потрапили, наприклад, кни -
жки: «Про завдання та функції органів управ-
ління освітою в регіонах…» М. Дарманського та
В. Вой тенко (Хмельницький: Поділля, 1997);
«Проб лема криміналізації діянь» М. Короленка
(К. : Науковий світ, 2000); «Управління поліці-
єю зарубіжних країн: сучасні підходи та ключо-
ві поняття» Н. Матюхіна (Х. : Гриф, 2006) тощо.

Довідкові видання потрапили  в трійку ліде-
рів за накладами лише за рахунок видання
Народно-демократичною партією 1998 р. (під
час парламентських виборів) «Довідника пен-
сіонера: Перелік пільг, передбачених для пен-
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сіонерів, ветеранів війни і праці» накладом 
3 млн примірників.

Аналізуючи види довідкових видань за
інформаційною ознакою, слід зазначити, що
найбільш популярним видом є довідники, які
переважають і за назвами, і за накладами. На
другому місці за назвами словники, а за
накладами — енциклопедії. Слід зазначити, що
протягом 1991—1995 рр. не було видруковано
жодної правничої енциклопедії. У 1996 р.
вийшло друком одне енциклопедичне видання,
у 1997 р. — уже чотири. Проте деякі з цих
видань, хоча й презентовані видавцями як
енциклопедії, нав-ряд чи є такими насправді.
Приміром, донецька приватна видавничо-кни-
готорговельна фірма «Сталкер» започаткувала
серію російськомовних популярних енцикло-
педій, що виходили накладами 30—50 тис. при-
мірників, наприклад: «Преступники и престу -
пления. Законы преступного мира» А. Кучин -
ського (1997). Ці видання мають невисокий
рівень видавничої підготовки і називаються
енциклопедіями швидше для підвищення чи -
тацького попиту.

Заслуговують на увагу як справді енциклопе-
дичні видання підготовлена Інститутом держа-
ви і права ім. В. Корецького та видана спеціалі-
зованим видавництвом «Українська енциклопе-
дія» «Юридична енциклопедія» у шести томах
(перший том побачив світ у 1997 р., другий — у
1999 р., третій, четвертий — у 2001 та 2003 рр.
відповідно, а п’ятий та шостий — у 2004 р.),
«Популярна юридична енциклопедія», випуще-
на у 2002 р. на замовлення Державного коміте-
ту інформаційної політики, телебачення та
радіомовлення України за Національною про-
грамою випуску соціально значущих видань
видавництвом «Юрінком Інтер», а також «Між-
народна поліцейська енциклопедія» у десяти
томах (К. : Ін Юре, 2003. — Т.1 ; 2004. — Т.2 ;
2005. — Т.3 ; 2006. — Т.4), «Правова енциклопе-
дія школяра» (К.: Юрінком Інтер, 2005).

Від 2001 р. збільшилася кількість назв та
наклади правничих словників, а також почали
друкувати словники-довідники, що пов’язано з
підвищенням інтересу до правничої терміноло-
гії, розвитком законодавчої бази України. 

Виробничо-практичні видання посідають
четверте місце як за назвами, так і за наклада-
ми. Найпопулярнішими видами виробничо-
практичних видань за інформаційною ознакою
є посібники та практичні посібники. Своєрід-
ним видом практичних посібників можна вва-
жати настільну книжку, адже на сторінках
таких видань дають практичні рекомендації з
певних галузей знань. Лише у 1995 р. на ринку
правничих виробничо-практичних видань з’я-
вилися методичні рекомендації та вказівки для

спеціалістів, сьогодні їх кількість поступово
збільшується, проте в середньому випускають
лише 4—5 назв на рік.

Дуже мало видають практичних порадни-
ків — одна назва у 1994 р., дві — у 1996, по одній
у 2004—2006 рр. та дві-три у 2007—2011 рр.
Проте деякі з них виходили друком досить знач-
ними для цього виду видань накладами, зокре-
ма «Порадник керівникові сільськогосподар -
ського підприємства» (К. : Юрінком Інтер, 2005)
видано накладом у 10,5 тис. примірників.

Науково-популярні правничі видання пред-
ставлені переважно нарисами, бесідами або ж
виданнями, вид яких важко чітко визначити. 

Науково-виробничі видання, незважаючи на
передостаннє місце як за кількістю назв, так і
за накладами, останніми роками збільшують
свою популярність на ринку правничої літера-
тури переважно за рахунок такого виду, як нау-
ково-практичні коментарі, кількість яких, зва-
жаючи на стійкий попит, зросла з 1—5 назв у
1991—1999 рр. до 10—30 назв у 2000—2011 рр. 

Громадсько-політичні та рекламні правничі
видання друкують у дуже незначній кількості.
Для прикладу, за період 1991—2011 рр. видано
всього 59 громадсько-політичних та 43 реклам-
них видання. 

За обсягом понад 80 % правничих  видань
виходять друком у вигляді книжок і лише
10—20 % — як брошури обсягом до 48 сторінок.
При цьому, якщо у 1991—1999 рр. кількість
брошур становила 15—20 %, то від 2000 р. —
лише 10 % від загальної кількості правничих
книжкових видань.

За складом основного тексту більшість прав-
ничих книжок є моновиданнями. У вигляді
збірників виходять друком переважно матеріа-
ли конференцій, тексти нормативно-правових
актів та збірники наукових праць — «Актуальні
проблеми державного управління», «Правова
держава» тощо.

За матеріальною конструкцією серед книж-
кових видань слід виокремити такий характер-
ний лише для правничої літератури вид, як
книжково-карткові видання. Книжково-картко-
ві видання — це збірники законодавства у вигля-
ді книжок (тек) з роз’ємними замками. Така
форма дає можливість періодично вносити зміни
до законодавчих актів без повторного передру-
ку, просто замінюючи певні аркуші. Наприклад,
видавництво «Юрінком Інтер» випускає книж-
ково-карткові видання «Законодавство України
про працю» та «Кодекси України» у двох томах
із щомісячним оновленням.

За періодичністю основну частину книжко-
вих правничих видань становлять неперіодичні
видання. Проте, враховуючи специфіку правни-
чих видань, пов’язану з частими змінами в
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Женченко М. І.

законодавстві України, сьогодні дедалі більше
поширюється практика видання правничої
книжкової періодики, тобто книжкові видання,
переважно навчальні та збірники законодав-
ства, перевидають зі змінами і доповненнями
кожні півроку чи рік, потрапляючи навіть до
каталогу передплати періодичних видань.
Наприклад: «Науково-парактичні коментарі до
кодексів та законів України», 1 раз на місяць);
«Податковий кодекс: науково-практичний ко-
ментар» (2 000 стор., 1 раз на півріччя) [5]. 

За структурою серед правничих видань
переважають однотомні, проте є й багатотомні.
Усе більше правничих видань останнім часом
виходять друком у певній серії.

За оригінальністю змісту більшість правни-
чих книжкових видань є оригінальними. Пере -
кладні видання, за даними Книжкової палати
України, становлять майже 5 %. Іноді видають
також паралельні видання (у 1999 р. Парла -
ментським видавництвом була випущена Кон -
ституція України українською і російською мова-
ми) та видання з паралельним текстом,
наприклад, «Кримінальний кодекс України. Уго -
ловный кодекс Украины. Criminal code of
Ukraine» (К. : Ін-т держави і права ім. В. М. Ко-
рецького НАНУ, 2002).

За ознакою повторності випуску на основі
статистичних підрахунків було визначено, що
частка перевидань правничих книжок за роз-
глядуваний період не перевищувала 10 %.
Проте, якщо зараховувати до перевидань видан-
ня офіційних текстів нормативно-правових
актів, які видаються зі змінами та доповнення-
ми станом на певне число, то частка перевидань
у загальній кількості виданої правничої літера-
тури становитиме майже 40 %.

За мовною ознакою 50—80 % від загальної
кількості правничих книжкових видань вихо-
дять друком українською мовою. При цьому
якщо у 1991—1997 рр. частка українськомовних
видань становила 50—70 %, то у 1998—2011 рр. —
80—85 %відсотків. 

Висновки. Типолого-тематичний аналіз прав-
ничого книговидання дає змогу зробити виснов-
ки, що серед книжкових правничих видань за
функціональним призначенням переважають
нормативні (офіційні тексти законодавчих та
нормативно-правових актів) та навчальні (на -
вчальні посібники) видання. Найменше вихо-
дить громадсько-політичних та рекламних книг
правничої тематики. За обсягом основна кіль-
кість правничих видань виходять друком у ви -
гляді книжок. За матеріальною конструкцією
для правничих видань є характерним такий
невластивий іншим видам літератури вид, як
книжково-карткові видання, наявність яких
пояснюється частими змінами в українському

законодавстві. За структурою правничі видан-
ня є переважно однотомними, на другому міс-
ці — серії, частка яких поступово зростає. За
оригінальністю змісту правничі книжки зде-
більшого оригінальні, а за ознакою повторно-
сті випуску — перші видання (частка переви-
дань — 10 %). Проте, якщо зараховувати до
перевидань видання офіційних текстів норма-
тивно-правових актів, які видають зі змінами
та доповненнями станом на певне число, то
частка перевидань становитиме майже 40 %. За
мовною ознакою правничі книги є здебільшого
українськомовними.
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Zhenchenko Maryna. Typological charasteristics of content of book production about low (1991—2011).
The article is about the specialities of typology of book production about law. The author emphasizes that the subject

of literature about law depends on developing of the law brunch. This is happening in the context of development of 
le gislative process in Ukraine.
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Женченко М. И. Типологическая характеристика контента книжной продукции правовой тематики
(1991—2011).

В статье речь идет об особенностях типологизации книжнной продукции правовой тематики. Автор обра-
щает внимание на то, что тематический репертуар правовой литературы зависит от развития правовой
сферы, которая также развивается соотносительно развитию законотворческого процесса госурства. 

Ключевые слова: правовая литература, книжные издания, типологическая характеристика.
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Дуальність, дихотомія, бінарність 
як методологічний принцип 

європейського гуманітарного пізнання

У статті розглядається важлива для процесу спілкування здатність бачити світ у бінарних проти-
ставленнях, порівнюється інтенсивність такого типу мислення у представників різних народів.

Ключові слова: дуальні опозиції, бінаризм, дуалізм, дуальність, дихотомія, добро, зло.

ип та взагалі можливість спілкування між
людьми залежать від того, як комунікант та

реципієнт конструюють (бачать) світ: у жорстких
опозиціях чи м’якому співіснуванні; від того, чи
ділить кожна зі сторін комунікативного процесу
оточення на «своїх» та «чужих», події — на
«добро» та «зло», чи схильна людина до жорсткої
моральної оцінки себе, реципієнта, світу загалом,
а чи для неї характерніша приймаюча, гумані-
стична позиція. Незважаючи на повсякденну
актуальність для теорії соціальних комунікацій
порівняльного дослідження бачення світу пред-
ставниками різних цивілізацій, наприклад Сходу
та Заходу, через призму бінарних опозицій, ціліс-
ного його аналізу поки що не було проведено.

Відповідно, метою статті є спроба проаналі-
зувати та порівняти тип мислення представни-
ків різних сучасних цивілізацій та народів,
визначити місце світобачення українського
народу, його поглядів на добро та зло у контекс-
ті інших типів мисленнєвого конструювання
навколишнього світу.

Сучасні філологи, літературознавці, філософи,
соціологи, психологи загалом сходяться на думці,
що тенденція бачити світ у протиставленнях — це
основа мислення представника західної цивіліза-
ції. Людську схильність конструювати реальність
у термінах бінарності досліджували під багатьма
термінами, серед них — бінарність, дихотомія, дуа-
лізм, діалектика, поляризація тощо. Спільна
думка цих дослідників — те, що західні мови та
спосіб мислення часто представляють світ як
дихотимізований абсолют, що складається з анти-
тетичних понять та ідей і не включає в себе жод-
них альтернатив. Деякі вчені вважають, що
сприйняття світу в контексті бінарних опозицій за
своєю природою викликає та посилює нерівні від-
носини між об’єктами. Приміром, видатний фран-
цузький структураліст та постструктураліст 
Ж. Дерріда стверджує, що члени бінарних опози-
цій не «мирно співіснують», а швидше існують у

«ієрархії насилля», в якій «одне з понять керує
іншим або має перевагу» [1, 41].

А. Карр та Л. Занетті також наголошують на
тому, що бінарні опозиції «боряться за пануван-
ня», з чого вчені доходять висновку про те, що
«якщо одна з позицій правильна, то інша обов’яз-
ково має бути хибною» [2]. Один із основних зако-
нів діалектики, які ввів видатний німецький філо-
соф Г. Гегель, — Закон єдності та боротьби проти-
лежностей. Відповідно до нього у всіх видах реаль-
ності одне проти одного виступають протилежно-
сті, що перебувають у суперечливих стосунках [3].

Власне, основа такого типу сприйняття — це
особливості індоєвропейської міфологічної сві-
домості, частиною якої є слов’янська. 

Теоретики В. Іванов та В. Топоров зазна-
чають, що «у міфопоетичній свідомості склала-
ся система бінарних розрізнювальних ознак,
набір яких є найбільш універсальним засобом
опису семантики у моделі світу та зазвичай
складається з 10—20 пар ознак, які протистав-
ляються одна одній та мають відповідно пози-
тивне або негативне значення» [4, 162].

Згадані вчені виокремили для давньо-слов’ян -
ської (загальнослов’янської) культурної традиції
кілька опозицій, що утворює певну систему та
взаємозв’язок основних ознак. Ці протиставлення
пов’язані з характеристикою структури простору,
часовими координатами, кольоровими характери-
стиками, а також таким типом протиставлень, що
перебуває на стику природних та культурно-соці-
альних засад (мокрий — сухий, сирий — варений,
вода — вогонь (зазначимо що М. Толстой на при-
кладі сербських повір’їв вказує також на бінарну
опозицію вода — вино, яку також можна зарахува-
ти до цієї групи), таких, що мають яскраво
виявлений соціальний характер. Крім таких опо-
зицій, як чоловічий — жіночий, старший — молод-
ший, свій — чужий, дослідники вносять до цієї
групи протиставлення близький — далекий, внут-
рішній — зовнішній та більш загальне протистав-
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лення, що визначає модус усього на бору всереди-
ні моделі світу: сакральний — мир ський (профаніч-
ний), лівий — правий, жіночий — чоловічий, молод-
ший — старший, нижній — верхній, західний —
східний, північний — південний, чорний — черво-
ний (білий), смерть — життя, хвороба — здоров’я,
пітьма — світло, місяць — сонце, море — суша,
зима — весна. Ці опозиції були виділені на тлі
широкого матеріалу, що відрізнявся територіаль-
но та хронологічно (африканські, інкські, давнь-
окитайські традиції, традиції Піф агора та
Парменіда тощо), а також був різнохарактерним
за жанром, обрядовою відповідністю, функціо-
нальною спрямованістю та ситуативною прив’яз-
кою. Це пояснювалося інтенцією авторів виявити
універсальний характер більшості розглянутих бі-
нарних опозицій. Абстрактно-трансценденталь-
них понять «добро» та «зло» дослідники серед
універсальних бінарних опозицій міфологічної
свідомості не виокремлюють, проте мож на наголо-
сити на тому, що кожний із членів опозиції має,
відповідно, або утилітарно позитивне значення
для общини, тобто корисне, або утилітарно нега-
тивне, тобто шкідливе [4, 260—266].

Видатний російський філолог, етнолінгвіст та
слов’янознавець М. Толстой зазначав, що «майже
у кожній традиції є ситуації, у яких окремі бінар-
ні опозиції наповнюються іншим змістом, найча-
стіше — антонімічним, протилежним тому, що
фіксується у більшості інших». Учений наголо-
шував на необхідності також «спостерігати за
системою бінарних опозицій в окремо взятій кон-
кретній традиції, що стосується окремого етносу
та одного синхронного зрізу» [5, 151—152]. 

Саме такий аналіз («спостереження») ми й
намагаємося представити на прикладі опозиції
«добро — зло», «добрий — злий», «хороший — пога-
ний», «добре — погано» для українського (укра-
їнсько- та російськомовного) етносу за 11 років
початку XXI ст. (2000—2010) [6, 2]. Ці концепти
проекціюються на систему гуманітарних універса-
лій, що визначають морально-оцінний план дис-
курсивних змістів. 

Багато вчених, що досліджують російську
мовну картину світу на матеріалі фольклористи-
ки, старослов’янських джерел та художніх текс-
тів (О. Шмельов, Т. Вендіна, В. Іванов, А. Заліз -
няк, Н. Арутюнова тощо), наголошують на «под-
війності» поняття «добро» у цій КС: воно розді-
ляється на утилітарне «благо» (для певної люди-
ни у певний момент) та етичне, ідеалістичне
«добро» (для всіх, незалежно від умов). У росій-
ській мові є кілька пов’язаних між собою пар,
члени яких відповідають певним аспектам універ-
сальних філософських концептів, огляду спільних
та розбіжних елементів в яких присвячено низку
досліджень: правда — истина, долг — обязан-
ность, свобода — воля, добро — благо. Т. Вендіна та

О. Шмельов вносять поняття «добро» в тріаду
«истина — добро — красота», зазначаючи, що ця
трикомпонентна система є основою сприйняття
світу росіян [7]. Видатний англійський мислитель
XIX ст. А. Вайтхед уважав, що розвиток певних
цивілізацій визначається не лише тріадою «істи-
на — добро — краса», а й енергією історичної при-
годи, яка долає метафізичну відстань між світом
мрій та реальністю. У контексті цієї теорії укра-
їнський філософ С. Кримський наводить приклад
козаків (людей, здатних долати «лінійну однома-
нітність подій буденності», наділених «спрагою
героїчної дії») як свідчення історичної місії укра-
їнської цивілізації [8, 315, 332].

Ці елементи організовують людське мислення
й культуру подвійним чином: з одного боку, дві
частини опозиції внутрішньо пов’язані, з іншо-
го — одна з частин завжди більш привілейована.
Тому в бінарній опозиції «добро — зло» «добро»
припускає існування «зла» (і навпаки), і, більше
того, саме добро зазвичай цінують, а зло є підпо-
рядкованим, нижчим. Схожим чином учення про
архетипи свідчить, що існують неусвідомлені,
спільні для багатьох культур, універсально прий -
няті елементи опозицій, один з яких є завжди по -
зитивним, а інший — негативним. Згадаймо, на -
приклад, бінарний архетип світла (тепла), пов’я -
заного з добром, і темряви (небезпеки), який вка-
зує на зло [9, 17]. Коли бінарні опозиції чи архе-
типні метафори вживаються в риториці, вони
створюють ієрархію цінностей, яка є важливішою
для структури аргумента, ніж власне цінності [10]. 

Зазначимо, що дуалізм та бінаризм характерні
саме для європейського, християнського, західно-
го світогляду. Східний тип мислення пропонує
зовсім інший принцип взаємодії двох протилеж-
ностей: замість онтологізації суперечності (пор.
статус діалектики у європейській культурі, логі-
ко-риторичну пріоритетність діалогу порівняно з
монологом у європейській філософії та літерату-
рі) — уявлення протилежностей у межах універ-
сального синкретизму, взаємодію та взаємопро-
никнення (пор. інь і ян) [11, 266]. 

Водночас саме для європейської культури спе-
цифічною є можливість зафіксувати дуальну аль-
тернативу практично для будь-якого феномена,
що створює стимул для варіабельності мислення,
позбавленого догматизму (пор. диспут як форму
розвитку філософського мислення) [11, 266—267].

Особливий акцент на моральності, роздумах
про боротьбу добра та зла характерний для росій-
ської метальності, як зазначають російські й
західні вчені та мислителі. Наприклад, видатна
сучасна лінгвістка польського походження А. Веж -
бицька, яка досліджувала універсальність різних
понять у багатьох культурах, вказує в російській
мовній картині світу на нехарактерну для англо-
саксів любов до моралі, «абсолютизацію мораль-
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них змін людського життя, акцент на боротьбі
добра та зла (у інших та собі), любов до крайніх
та категоричних моральних суджень» [12, 232].
Порівнюючи результати праць як закордонних,
так і російських дослідників, учена зазначає часте
взаємне нерозуміння і навіть іноді глибоку непри-
язнь американців, англійців та росіян до дуже
різних проявів менталітету. Посилаючись на
дослідження У. Бауер, А. Інке леса, К. Клакхона,
А. Вежбицька зауважує, що «американці вису-
вають на передній план автономність і суспільне
схвалення, у той час як росіяни рідко відмічають
особисті досягнення. Від свого оточення росіяни
чекають і часто навіть вимагають моральних оці-
нок (лояльності, поваги, щирості). Американця ж
більше цікавить, чи він подобається іншим, чи
ні...» [12, 335]. Далі дослідниця переходить до
аналізу мови російської літератури, порівнюючи з
англійськими прикладами. «Кожного англосак-
сонського читача російських романів, — зазначає
А. Вежбицька, — вражає велика кількість абсо-
лютних моральних су джень, особливо таких, що
стосуються людей» [12, 378]. Не завжди ці оцін-
ки мають сенс осуду. На думку вченої, носії росій-
ської мовної картини світу «так само емоційні й
схильні до крайнощів у вираженні морального
захвату, як і при висловленні морального осуду»
[4, 382]. До подібних висновків доходить і укра-
їнський дослідник А. Свідзинський [13, 168].

Культура постмодерну прагне до зняття ідеї
чітко лінійної опозиційності, до виключення влас-
не бінаризму. Для цього доведеться повністю змі-
нити всю культурну систему, побудовану на про-
тиставленнях (винятково зле — винятково добре,
суб’єкт — об’єкт, жіноче — чоловіче, Захід — Схід,
внутрішнє — зовнішнє й т. ін.): «деконструювати
опозицію означає, перш за все, одразу ж перевер-
нути ієрархію», — вважає Ж. Деріда. Різні напря-
ми постструктуралістичних учень присвячено
боротьбі з певними бінарними опозиціями: у пара-
дигмальній настанові на «смерть суб’єкта» та кон-
цепції симуляції знімається суб’єкт — об’єктна
опозиція (характерна лише для західного, реміс-
ничого за походженням способу мислення), для
традиційної східної (засадово аграрної) культури
визначальним є акцент на об’єктно-предметному
складнику діяльності, орієнтація на продукт, що
виникає спонтанно, не зміна навколишньої реаль-
ності під себе (прорубати хід у горі замість обійти
її), а пристосування до існуючого. Постмодерна
теорія номадології та концепція складки приби-
рають протиставлення зовнішнього та внутрі-
шнього, у контексті концепції «мислення споку-
си» (Бодріяр) та «філософії бажання» (Дельоз,
Гваттарі) бачимо відмову від протиставлення
жіночого та чоловічого тощо. [14, 68—69].

Французький науковець Р. Каюа стверджує,
що злі сили, які уособлюють нечисте, разом із

чистим визначають релігійну полярність і віді -
грають у світі сакральному таку саму роль, як
поняття добра і зла у світі профанному [15, 52].
Так само, як вогонь продукує водночас добро і
зло, так і сакральне виявляється у сприятливій
чи несприятливій дії і набуває протилежних вла-
стивостей чистого й нечистого, святого й блюз-
нірського, які й визначають межі протяжності
релігійного світу [15, 55]. Це можна назвати «діа-
лектикою сакрального». Сакральним породжені
добрий дух і злий, Бог і сатана, священик і
чаклун, які можуть урятувати й занапастити. 

Теоретик Р. Каюа порушує також проблему,
пов’язану з локалізацією чистого й нечистого. На
думку вченого, добрі сили діють у центрі. На
периферії ж переважає зло, тому воно постає «як
темна й бентежна імперія нечистого». Такий
діяльнісний поділ відповідає чіткій локалізації
чистого й нечистого в системі суспільства.
Конфігурація сучасних міст підтверджує це: у
центрі зазвичай розташовані церква чи собор,
палац правосуддя, інші приклади сакрального
надбання міста; натомість навколо заспокійливо-
го, теплого центру величезні райони розгортають
зону пітьми і злиденності з вузькими, погано
освітленими вулицями, сумнівними готелями
тощо. [15, 72—73]. Отже, релігійне протиставлен-
ня чистого й нечистого корелює з їхньою світ -
ською опозицією. Загалом же викладене розмежу-
вання добра й зла підтверджує думку про те, що
майже все у світі здатне у вигляді бінарного про-
тиставлення репрезентувати антагоністичні вияви
чистого й нечистого. Наприклад, схід і південь
протиставляються заходу і півночі, верх — низу,
праве — лівому, небо, де живуть боги, — підземно-
му світові, в якому володарює смерть. 

Утім не всі топоси розділяються на «горні» і
«нижні», не у всіх міфологічних місцевостей є
бінарні протилежності. Приміром, М. Маєрчик
зазначає, що прикмети вирію (місця, де живуть
душі померлих та ще ненароджених) «не збі-
гаються однозначно з жодними бінарними
дескрипторами — верху чи низу, близького чи
далекого, чужого чи свого, живого чи мертвого,
сухого чи мокрого» [16, 53]. Учені, що досліджу-
вали фольклорні матеріали про вирій, вказують
на їхню «несистемність, різнопорядковість, що їх
неможливо звести до одного цілого» [16, 254].
М. Маєрчик пояснює це тим, що образ цього
місця міг виникнути ще за доби палеоліту, якому
не були властиві бінарні протиставлення [16, 256].
В. Топоров дійшов висновку, що «для палеолітич-
ного суспільства вірогідно реконструюється тен-
денція до того, щоб уникнути усіх членів проти-
ставлень, які пізніше кваліфікували як позитив-
ні» [16, 255]. М. Маєрчик пов’язує виникнення
бінарних опозицій (верху та низу, правого і ліво-
го, доброго і злого тощо) з образом Axus mundi —
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центру світу, який виражено в образі Світового
дерева та його алломорфів. Це універсальний,
засадничий символ, що реконструюється мало не
для всіх культур. Найранніші ж зображення
Світового дерева та його смислових аналогів від-
стежують лише з епохи енеоліту, іноді науковці
говорять про епоху бронзи [16, 257]. Таку ж
думку висловлює й у статті «Древо мировое»
В. Топоров: «Космогонічні міфи описують станов-
лення світу як результат послідовного вводу
основних бінарних семантичних опозицій (небо —
земля тощо) <...> і створення космічної опори у
вигляді світового дерева чи його еквівалентів».
Але «різні знакові системи, створені людиною,
які можна відновити за найдавнішими джерела-
ми, що сягають верхнього палеоліту, не
виявляють виразних слідів протиставлень з
локально-часовим значенням, а сам образ світово-
го дерева у цих системах відсутній» [17, 398—399].

Відповідно, «добро» і «зло», як й інші бінар-
ні опозиції, не є загальними, мають діахронічні
(епоха палеоліту) та синхронічні, географічні
(культура Сходу) межі. 

Незважаючи на це, «добро» і «зло», які є одни-
ми з основних етичних концептів української
національної концептосфери, несуть інформацію
про елементи української мовної свідомості.
Представляючи протилежні сенси, вони, проте,
тісно взаємопов’язані й утворюють концептуальну
опозицію, складну за змістом і структурою. 
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Bakun Oleksandra. Dualism, dichotomy, binarity as a methodological principle of the European humanitarian
epistemology.

The article considers the tendency to construct reality in terms of the binary oppositions by representatives of
different nations. The conclusion is driven that Western and Eastern ways of world perception differ largely.

Keywords: dualism, dichotomy, binarity, dualistic oppositions, good, evil.

Бакун А. В. Дуальность, дихотомия, бинарность как методологический принцип европейского гума-
нитарного познания.

В статье рассматривается и сравнивается важная для процесса общения способность видить мир в
бинарных противопоставлениях, сравнивается интенсивность такого типа мышления у представитилей
разных народов. 

Ключевые слова: дуальные оппозиции, бинаризм, дуальность, дихотомия, добро, зло.



П о г л я д

діяльності журналіста світогляд набуває
особливого значення: саме через його приз-

му проходять усі матеріали, подаються факти,
тлумачаться і формуються висновки. Сукуп-
ність усіх видів ЗМІ несе в собі могутнє етико-
філософське навантаження, яке сприяє станов-
ленню певного світосприйняття. 

Одна журналістська публікація сама по собі
здатна змінити уявлення читача на рівні світо-
глядних позицій, але такий ефект має далеко
не кожен матеріал. Зміни у світогляді читачів
відбуваються послідовно, поетапно, поступово.
Простежити це можна, досліджуючи явище в
певних часових вимірах і особливо в переломні
історичні моменти. 

Розуміючи наслідки морально небезпечних
світоглядних засад у сучасній журналістиці, де -
які журналісти у своїй діяльності акцентують
увагу на інших — позитивних позиціях. Наприк -
лад, Михайло Малий, який брав участь у ство-
ренні двох проектів на каналі «ICTV»: «Факти.
Світ» та «Добрі новини», — котрі концентрують-
ся на процесах розвитку, зазначає: «18 років
тому ми стояли на порозі створення своєї журна-
лістики. Не треба забувати, що ми — слов’яни —
маємо власне світобачення, традиції, духовність.
Але взяли за взірець формати CNN і BBC. А
західна журналістика заснована на 5 «С»:
смерть, секс, скандал, сльози, страждання. До
цього ми мали пропагандистську радянську жур-
налістику, а тепер подивіться, з чого у нас почи-
наються новини: найбільша кількість за гиблих,
вбитих, поранених... А наприкінці, якщо виста-
чить часу, дають «культурку-мультурку» і «в
зоопарку народилася панда». Га даю, всі вже цьо -
го наїлися. Нині прийшло переосмислення, по -
вертається слов’янськість, ду шевність. <…>
Сьогодні проводять багато наукових досліджень,
які доводять, що енергоінформаційний простір
дуже впливає на наше життя, а ЗМІ цей простір
значною мірою формують. Час пришвидшується.

Те, що у тебе в думках, — те в тебе і в руках. <…>
Треба сподіватися на себе, змінити своє світо -
сприйняття — і тоді зміниться країна» [1]. 

У світоглядній позиції автора проявляється
сукупність принципів, поглядів і переконань,
визначальних напрямів діяльності журналіста і
його ставлення до дійсності. Світогляд особи
«складається з елементів, які належать до усіх
форм суспільної свідомості: велику роль у цьому
відіграють наукові, моральні й естетичні погля-
ди» [2, 247]. Таким чином, світогляд журналіста
складають професійна етика, особисті якості,
рівень культури, морально-етичні принципи,
мета й методи діяльності, наукові знання.

Професійна етика — це пряме відображення
світоглядних позицій суспільства та особисто-
сті. Дотримання її норм залежить не лише від
обізнаності з ними, а й від того глибинного вну -
трішнього відчуття істини, порядності та спра-
ведливості, які людині диктує сумління. При -
чини відхилення від норм професійної етики
треба шукати перш за все у світоглядних пози-
ціях людини. 

Наукові знання, включаючись у систему сві-
тогляду, служать меті безпосередньої практич-
ної орієнтації людини в навколишній і природ-
ній реальності; крім того, наука раціоналізує
ставлення людини до дійсності, позбавляючи її
забобонів і помилок. 

Моральні принципи й норми слугують регу-
лятором взаємовідносин і поведінки людей і ра -
зом з естетичними поглядами визначають став -
лення до оточення, форм діяльності, її цілей і
результатів.

Рівень культури журналіста теж має непри-
хований зв’язок зі світоглядом. Особливо це
виявляється в спрямуванні (або спрямування
немає) до піднесення свого культурного рівня,
до розширення сфери вияву культури, прагнен-
ня до її витончення і привнесення у повсякден-
ну діяльність. Рівень культури демонструє рі -
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вень духовного розвитку людини, а сам духов-
ний розвиток випливає зі світоглядних позицій.

Особисті якості журналіста формуються під
впливом світоглядних настанов. Якщо журна-
ліст як людина має сталі й високі ціннісні орієн-
тири, то й як фахівець він дотримуватиметься їх
у своїй діяльності. Особисті якості завжди знахо-
дять свій вияв у професійних якостях. Ставлен -
ня до роботи, до людей, організація праці, якість
виконання своїх професійних обов’язків — усе це
несе на собі глибокий відбиток особистісних якос -
тей, сформованих на основі певних світоглядних
поглядів.

Мета та методи діяльності журналіста
прямо свідчать про світоглядний рівень. Саме
світогляд задає висоту й глибину устремлінням
людини, наповнює діяльність змістом і духовно
збагачує. Завдання та методи тісно переплетені
з особистими якостями. Маючи в собі певний
арсенал особистісних рис, фахівець отримує ін -
струментарій для самовираження, для дій у
професійній сфері. 

Поміж різних професійних завдань, які
постають перед автором журналістського твору,
визначаються такі: 

1. Журналіст як носій ідейного задуму тво -
ру має чітко визначити свою світоглядну пози-
цію стосовно описуваних подій.

2. Він повинен докласти зусиль для ви -
явлення своєї творчої індивідуальності [3]. 

Внутрішній світ журналіста формується у
взаємодії зі світом зовнішнім — середовищем,
іншими людьми, усією навколишньою дійсні-
стю. У процесі формування світогляду склада-
ється індивідуальність людини, її переконання
та життєва позиція. Світогляд — результат і на -
слідок виховання та самовиховання, розвитку й
саморозвитку, освіти й самоосвіти. Це інте -
гральне, духовне утворення, яке спонукає до
практичної дії, до певного способу життя та
напряму думок. 

Світоглядні позиції, які виявляються через
журналіста в ЗМІ, здатні реально впливати на
соціальні, політичні, культурні та інші процеси
в житті суспільства. Таким чином, автор має
обрати  відповідну активну роль у дискурсі для
ефективного впливу на громадську думку реци-
пієнтів. Приміром, М. Стюфляєва виокремлює
роль автора як дзеркала героя, роль автора як
ліричного героя твору, роль автора як інстанції,
що аналізує та оцінює [4, 64]. Наприклад, в
інтерв’ю з тележурналістом М. Малим «Життє-
ствердна журналістика та розширений світог-
ляд» постає чітко окреслена світоглядна позиція
журналістського колективу та наслідки цієї
позиції: «У програмі «Факти. Світ» ми робимо
акценти на процесах розвитку. Це стосується
світосприйняття — мого й моїх колег. Нам неці-

каво копирсатися в «брудній білизні» і демон-
струвати чергову деструкцію. Ми шукаємо при-
клади розвитку, тих людей, які показують, що
є світло в кінці тунелю. Мені завжди здавався
безвідповідальним епатаж на трагедіях. Ось кон-
кретний приклад: коли я був у Таїланді після
цунамі, то з’ясував, що в цій країні дуже по -
тужна система охорони здоров’я. Практикуючі
лікарі спершу повинні пройти п’ять років ста-
жування у США. Як на мене, Таїланд — країна
не третього світу, це стереотип. Це країна з
потужно розвиненою інфраструктурою, якісною
медициною, хоча, звісно, і з проблемою бідності.
У своєму репортажі про цунамі я зробив акцент
на тому, що в Таїланді висококваліфіковані ме -
дики (з якими мені довелося поспілкуватися),
що там проводять профілактичні роботи, а тому
ризик виникнення епідемій мінімальний. На -
томість колеги з інших телеканалів, які перебу-
вали в Таїланді в цей же час, зробили в своїх
матеріалах зовсім інший акцент: ось я стою тут,
усе зруйноване, ліворуч летять зграї мух, вони
принесуть нові інфекції, які вже завтра розпов-
сюдяться, — і туризм у Таїланді стане неможли-
вим. Коли такі репортажі побачили на теренах
СНД, це був удар нижче пояса по туристичній
галузі Таїланду. Жодної епідемії потім не було,
країна дуже швидко відновилася, про те спросту-
вання цих журналістських матеріалів ніхто не
побачив» [1].

На прикладі цього фрагмента інтерв’ю вже
можна виокремити яскраві світоглядні позиції
автора, які виражаються у таких твердженнях:

1. «Ми робимо акценти на процесах роз-
витку».

2. «Нам нецікаво копирсатися в «брудній
білизні» і демонструвати чергову деструкцію».

3. «Ми шукаємо <…> тих людей, які пока-
зують, що є світло в кінці тунелю».

4. «Мені завжди здавався безвідповідаль-
ним епатаж на трагедіях».

5. «Я зробив акцент на тому, що в Таїланді
висококваліфіковані медики».

Підкреслює позицію позитивного світосприй-
няття вислів М. Малого на початку матеріалу:
«Мета перебування людини на землі — це само-
вдосконалення», а також переконання, що «світ
дуже тісний, кордонів фактично немає, інформа-
ція поширюється миттєво. Журналіст-міжнарод-
ник повинен розуміти відповідальність за сказа-
не» [1].

Як зауважують науковці, естетичну домінан-
ту світовідчуття визначає тип художньої уяви,
який якраз і обумовлює схильність автора жур-
налістського твору до певного відбору тих або
тих вражень і відтворення їх у художніх обра-
зах. Подібна функція світовідчуття пояснюєть-
ся специфікою художнього мислення, детермі-
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Серажим К. С.

нованого емоційно-естетичною основою дійсно-
сті [5, 68].

Світоглядна настанова проявляється і в тема-
тичних пристрастях журналіста, й у визначенні
ідейного напряму твору, й у виборі об’єкта ви -
вчення тощо. Наприклад, можна згадати кілька
відомих журналістів, що мають свої улюблені
теми. 

Відрізняються ці автори не лише своєю при-
хильністю до однієї теми, а й індивідуальною
манерою письма, способами осмислення дійсно-
сті,  творчими методами роботи тощо.

Наприклад, індивідуальний почерк Ната -
лії Окo літенко (журнали «Жінка», «Паросток»,
га зета «Персонал-плюс» тощо) вирізняється з-по -
між інших особливою гостротою слова й ясністю
думки, простотою висловлювання, логічністю
викладу, умінням пронести центральну ідею крізь
весь текст, зрозуміло для читача пояснити склад-
ні процеси, які досліджує. А теми, які у своїх пуб-
лікаціях порушує Наталія Околі тенко, — дуже
складні й неоднозначні: чи є СНІД серйозною хво-
робою, чи це велика афера, за якою стоять інтере-
си певних бізнесових структур; що спричиняє
появу такої небезпечної хвороби, як рак; у чому
суть і розгадка відомої Теореми Ферма; як влаш-
тований наш світ і за якими законами живе все
суще тощо. Утім, головне тут — не складність
запропонованих тем і навіть не те, що автор, як
видатний учений, у більшості випадків знаходить
відповіді на по ставлені запитання і пропонує вирі-
шення проб лем, а ті висновки світоглядного
характеру, до яких крок за кроком наближається
читач: «Свідомо чи несвідомо служачи антибогу,
люди сподіваються на блага, які їм перепадуть.
Але батько брехні розплачується зі своїми прибіч-
никами, бо ж він не визнає жодних обов’язків,
топчучи всі моральні цінності. Тому революції,
вожді яких сповідують принцип «мета виправдо-
вує засоби», завжди пожирають своїх дітей. <…>
У нинішньому кримінальному світі точи ться
велика боротьба, і ніхто в ньому не ризикує так,
як злочинці. Їх прибирають їхні ж поплічники, бо
такий сатанинський закон.

Отже, колись Люцифер був найздібнішим з
наближених до Бога янголів. Але він захотів тво-
рити не задля процесу творення, а задля само-
ствердження, перейнявшись гординею. І вияви-
лося, що творчою силою він не володіє, і все, чого
торкається його розум, який не хоче знати нічо-
го, окрім власного свавілля, розсипається й пере-
творюється на тлін. І жодна облуда, жодна прово-
кація, жоден прояв жорстокості не забезпечують
того, що дається доброю волею та любов’ю» [6].

Розглянувши ключові моменти статті «До-
зволено все?», можемо визначити основні сві-
тоглядні позиції авторки, які вона пропонує
прийняти читачам.

1. Назва «Дозволено все?» уже має в собі
певне світоглядне навантаження, звертаючись із
запитанням до аудиторії, піддаючи сумніву все-
дозволеність і безвідповідальність як наслідок.

2. Початок статті, який містить суть питан-
ня, налаштовує на прочитання матеріалу та
одразу ж переводить проблему в площину буден-
них проблем: «Останнім часом у пресі доводить-
ся читати про таємні дійства, які сатаністи
влаштовують у прихованих від людських очей
місцях. «Навіщо? — запитують наші читачі. —
Чи не пов’язано це з пропагандою насильства та
сексу, якими грішать телепрограми?» [6]. 

3. Стаття розбита на три частини, які мають
окремі назви: «Демон заволодів моїм батьком»,
«Кожен стежить за іншим», «Нам потрібні такі,
як Франциск Асизький». Перші два підзаголов-
ки позначають ті проблемні зони, які розглядає
авторка. Останній підзаголовок виводить на при-
йнятне рішення — потребу в стремлінні до висо-
кого й чистого.

Крім непрямих проявів світоглядної констан-
ти, в тексті часто трапляються міркування, по-
в’язані з конкретизованою авторською позицією.

Отже, світоглядні позиції Н. Околітенко
ґрунту ються на загальнолюдських цінностях,
на засадах добра й справедливості, здорового
глузду й необхідності жити «на позитиві» та
розуміти про невідворотність відповідальності
за будь-які свої вчинки.

Світоглядні позиції ЗМІ у своїй більшості, на
жаль, не спрямовані на вдосконалення Духу.
«Поняття духовності було деформовано ще ран-
нім матеріалізмом, сильно викривлено войовни-
чим матеріалізмом і остаточно спотворено кому-
нізмом... Духовність просто звели до фанатич-
ної релігійності, тим самим викрививши справж -
ні життєві цінності і сам сенс людського
життя» [7, 32]. Що ж таке духовність в істин-
ному розумінні та як із цим поняттям може
взаємодіяти журналістика? «Духовність — це
постійне вдосконалення Духу... до такого висо-
кого стану, коли людське єство не в змозі тво-
рити зло» [7, 32].

Однак «постійне вдосконалення Духу» по -
требує неабияких зусиль. Це й етичне ставлення
до оточення, і прагнення змінити свої негативні
прояви характеру, емоцій, думок, що є дуже не -
простою роботою і вимагає наявності високого
ідеалу та осмислення наслідків позитивного спо-
собу життя. Для багатьох людей та ка робота без
зовнішньої допомоги (високої культури того ж
телебачення) є дуже важкою, а за наявності
сильної протидії (журналістської продукції, яка
пропонує інші цінності) — не можливою. ЗМІ,
піднявши етико-філософську план ку своєї про-
дукції, могли б багато в чому посприяти цьому
завданню, але і вони обрали шлях «легких гро-
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шей», що призводить до потурання низьким
людським проявам та сповзання вниз великої
кількості аудиторії. Наслідки такої світоглядної
позиції сучасної журналістики — це:

• превалювання філософії гедонізму;
• зміна ціннісних орієнтирів у бік егоцен-

тризму (дуже чітка позиція телеканалу «К2»,
який своїм лозунгом обрав вислів: «Живи для
себе!»);

• використання брудних з моральної точки
зору прийомів для привернення уваги аудиторії
(секс, насильство, «магія та містика»).

Журналістика завтрашнього дня зобов’язана
врахувати всі ці умови й чітко усвідомлювати, що
від її діяльності залежить не лише інформаційна
обізнаність суспільства, а й майбутнє жи ття пла-
нети. Отож, базовий рівень вирішення проблем
сучасної журналістської освіти та ЗМІ не техноло-
гічний чи комерційний, а світо глядний. 
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In the article the phenomenon of world view is analysed in the context of journalistic work, in particular problems
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Серажим Е. С. Мировоззрение как основа формирования образа автора-журналиста.
В статье анализируется феномен мировоззрения в контексте журналистского творчества, в частно-

сти проблемы формирования образа автора. Рассматривается содержание основных мировоззренческих
составляющих журналистской деятельности: профессиональной этики, научных знаний, моральных прин-
ципов, уровня культуры, личных качеств, цели и методов деятельности.

Ключевые слова: журналист, мировоззрение, образ автора, этика, знания, личность.

127

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
7
. 

2
0
1
2
. 

K
в
іт

е
н
ь
-ч

е
р
в
е
н
ь



юдство вже давно поглинула епідемія тютю-
нокуріння. За даними Всесвітньої організації

охорони здоров’я, на Землі кожні 10 секунд унас-
лідок паління помирає людина. Щорічна смерт-
ність від тютюну катастрофічно зростає, і якщо
1998 р. Вона становила приблизно 4 млн, то в
2020, за даними аналітиків, становитиме 10 млн
[1]. В Україні понад 100 тис. людей щороку поми-
рають від захворювань, пов’язаних із нікотино-
вою залежністю [1]. 11 млн українців палять по -
стійно [2]. Нині в Україні палять майже 70 %
чоловіків, а також кожна п’ята жінка [2; 3]. У
Росії палять понад 70 % чоловіків і щонайменше
20 % жінок (для порівняння: в Європі палить
приблизно кожен третій дорослий, зокрема в Ні -
меччині — 33 % чоловіків і 22 % жінок). Щороку
нікотин стає причиною тяжких хвороб 400 тис.
росіян [4], винятково внаслідок паління в Росії
щорічно помирають 150—200 тис. осіб [5]. 

Сумна статистика, на жаль, не впливає на
роботу галузевих підприємств, що випускають
величезну кількість тютюнових виробів, а отже,
і працюють над маркетинговими й рекламними
технологіями з метою збуту та стимулювання
продажів. Ані докорів сумління, ані моральної
відповідальності перед суспільством, де діти вже
в сповитку душаться тютюновим димом, а отже,
жодного вболівання за здоров’я людства магнати
тютюнової індустрії не виявляють. Переслідуючи
маркетингові цілі, вони прагнуть продати якомо-
га більше продукції, тому регулярно витрачають
величезні бюджети на її пропагування. Однак
рекламу товарів, які є шкідливими й небезпеч-
ними для здоров’я людини й суспільства зага-
лом, не можна вважати добросовісною, оскіль-
ки це суперечить нормам гуманістичної мора-
лі, і питання етичності цієї промоції — особли-
во гостра проблема. 

Щороку тютюнова індустрія витрачає міль-
ярди доларів на рекламу та інші форми просу-

вання своєї продукції, адже постійно втрачає
споживачів, оскільки багато хто кидає цю
шкідливу звичку або помирає від захворювань,
пов’язаних із курінням. Для економічної підт-
римки галузі виникає необхідність поповнення
групи нікотинозалежих. Для досягнення цієї
мети тютюнові компанії розробляють широко-
масштабні маркетингові заходи, спрямовані на
конкретні демографічні групи для завоювання
нових постійних споживачів. Досвід діяльності
тютюнових компаній свідчить, що їхні маркето-
логи детально вивчають звички, смаки та
бажання потенційних клієнтів [6; 7] та викори-
стовують результати досліджень для просуван-
ня й розширення збуту товарів, які мовою
юриспруденції називаються «специфічними».
Реклама тютюнових виробів, розроблена на
ґрунті детального маркетингового аналізу,
успішно поповнює лави курців, підтримує та
закріплює потяг до куріння, а також сприяє
поверненню до тютюнокуріння тих, хто кинув
цю згубну звичку. Більше того, представники
тютюнової індустрії переконані й стверджують,
що брак реклами тютюну не зменшить кілько-
сті нікотинозалежних. Особливо, на думку екс-
пертів, індустрія зацікавлена в молоді та дітях
як потенційних споживачах своєї продукції.
Маркетологам відомо, що для розвитку ринку
вони повинні звабити молодь у такому віці,
коли формуються звички, коли людина ще соці-
ально незріла і морально-етичні принципи ще
не цілком окреслені. 

Вживання тютюнових виробів серед молоді —
надзвичайно важливе питання охорони здо-
ров’я. Щодня 80—100 тис. молодих людей у
всьому світі прилучаються до тютюнокуріння.
Багато з них набувають цю згубну звичку вже у
десятирічному віці [8]. Приміром, в Україні що -
року до паління долучаються близько 500 тис.
молодих людей віком від 11 років. Поширеність
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куріння в країнах Європи серед підлітків стано-
вить приблизно 16 %, у той час у Росії цей
показник становить 24 %, а в Україні — 26 %
[2]. Діти, підлітки, молодь потрапляють під
вплив тютюнової реклами не лише в загально-
доступних місцях торгівлі, а й через пропаган-
ду в соціальних мережах, беручи участь у
фестивалях, конкурсах, автоперегонах, спор-
тивних заходах, виставках, рекламних шоу,
івент-маркетингових дійствах або спостерігаю-
чи їх очима мас-медіа. При цьому тютюнові
компанії надають активну спонсорську під -
тримку як каналам ЗМІ, так і проведенню та
облаштуванню цих спеціалізованих заходів.
Також для залучення нових споживачів тютю-
нова промисловість використовує свої бренди на
продукції, яка взагалі не пов’язана з цигарка-
ми, наприклад, на одязі, перетворюючи клієн-
тів на рухомі рекламні щити. Великою мірою
дієвими є нейромаркетингові технології [9], які
через сюжети шоу-програм, кінофільми, теле-
програми, використовуючи сугестивні методи-
ки, стратегію прихованої реклами, технології
Product Placemen, через інтернет впливають на
підсвідомість морально несформованої людини,
а отже, на формування її звичок та потреб. 

На молодих дівчат суттєвий вплив має інду-
стрія моди. Тютюнові компанії намагаються
використовувати імена найбільш відомих ди -
зайнерів та іміджі популярних манекенниць
для продажу своїх продуктів. Вони спонсо-
рують демонстрації мод і конкурси для почат-
ківців-дизайнерів із метою завоювати популяр-
ність і довіру [10]. Оскільки манекенниці ви -
тончені й стрункі, тож асоціація їхнього іміджу
з курінням допомагає тютюновій промисловості
справляти більший вплив на прекрасну стать,
але здебільшого ці зусилля у сфері нейромарке-
тингу налаштовані на молодь без гендерної
ідентифікації. Рекламісти пропагують нікоти-
нову продукцію серед юних дівчат і молодих
жінок також випуском предметів косметики у
формі гламурної «жіночої» сигаретки, одягу,
предметів широкого вжитку з позначками брен-
дів, логотипів відомих тютюнових компаній.
Крім того, широко вдаються до розміщення
реклами в журналах мод. Особливу популяр-
ність тютюнові компанії мають, рекламуючи
свої торгові марки через спонсоринг пов’язаних
із модою заходів: шоу, показів, «тижнів моди».
Останнім часом тютюнова реклама з’явилася в
місцях скупчення молоді, наприклад, у нічних
клубах. 

Тютюнові компанії, за даними ВООЗ, витра-
чають сотні мільйонів доларів на спонсорство
спортивних заходів, команд і спортсменів, зна -
ючи, що спортом захоплюються в молодому
віці. Багато спортивних подій, які вони спонсо-

рують, транслюються на весь світ і висвітлю-
ються у передових газетах і журналах світу.
Спонсорство спортивних заходів збільшує
загальне соціальне прийняття вживання тютю-
ну і створює помилкове враження про взає-
мозв’язок між спортивними досягненнями і
вживанням тютюну. 

Тютюнові компанії платять всесвітньо відо-
мим музикантам, які популярні серед молоді,
за їхні виступи на цільових ринках. Таким
чином, вони створюють важливий зв’язок між
музичними знаменитостями й тютюновими
брендами. Тютюнова промисловість також є
основним джерелом фінансування культурних
заходів і виступів класичних груп у всьому
світі, внаслідок чого торговельні знаки зобра-
жуються в ролі благодійників виступів та кон-
цертів [11]. Тож захист молоді від майбутнього
«в диму» — гуманістичний обов’язок людства.

Вивчення проблем рекламування тютюнових
виробів в Україні є гостро актуальним на дано-
му історичному етапі її розвитку як цивілізова-
ної держави, позаяк провідні країни світу вже
давно стали на шлях оздоровлення і відмовили-
ся від маніпулятивних методик у цьому сегмен-
ті ринку, а тютюнокуріння як елемент життя
масово викорінюється на культурному рівні.
Заборона реклами тютюнових виробів у цих
державах відбувається як через національне
законодавство, так і шляхом міжнародних дек-
ларацій, угод та програм. Багато країн світу
юридично впровадили заборону реклами тютю-
ну і через систему державних виконавчих орга-
нів та судову владу жорстко дотримуються за -
конодавчо визначених вимог. Прикладами слу-
гують Італія (1962), Ісландія (1970), Норвегія
(1975), Фінляндія (1978), Португалія (1982),
Нова Зеландія (1990), Австралія (1992), Таїланд
(1992), Франція (1993), Швеція (1994), Туре ч -
чина (1996), Бельгія (1997), Польща (1999),
Ірландія й Угорщина (2000), Данія, В’єтнам
(2001). Неабияку роль у цих процесах відіграє
як морально свідома громадськість цих держав,
так професійні громадські об’єднання рекламі-
стів й інших фахівців у сфері соціальних кому-
нікацій, які активно контролюють суспільні
процеси й державне регулювання рекламної
діяльності.

Україна в прагненні стати державою, адек-
ватною нормам і принципам гуманістичного су -
спільства, поступово рухається в напрямі вве-
дення заборон на рекламування тютюнових
виробів, однак цей процес супроводжується
жор стким протистоянням тютюнових бізнес-
магнатів. У зв’язку з цим виникає потреба ко -
ригування і змін процесів, які відбуваються в
Україні у сфері реклами тютюнових виробів,
тим більше, що її специфіка стосується якісно

129

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
7
. 

2
0
1
2
. 

К
в
іт

е
н
ь
-ч

е
р
в
е
н
ь



Грицюта Н. М.

нових стратегічних підходів, які виходять дале-
ко за межі традиційного прямого рекламування
і розробляються з урахуванням надбань бага-
тьох напрямів знань, зокрема: маркетингу, еко-
номіки, соціології, психології, медіаправа, 
PR-технік і технологій, НЛП, нейромаркетингу
тощо. Проте слід брати до уваги, що застосуван-
ня тих чи тих способів рекламування, а маніпу-
лятивних особливо, потрібно розглядати пере-
довсім у контексті державної інформаційної
політики і законодавства, а також крізь основ-
ні концепти регулювання проблеми за  участю
громадських організацій, що мають неабияку
моральну свідомість і зацікавлені в збереженні
здоров’я нації.

Історіографія питання засвідчує: реклама
тютюнових виробів в Україні почала з’являтись
одразу після здобуття державою незалежності й
викликала негативну реакцію громадськості,
хоча в умовах СРСР на вітчизняних теренах її
було доволі багато, насамперед у вигляді про-
дакт плейсменту, адже радянська тютюнова
промисловість мала споживачів як на внутріш-
ньому ринку, так і в чималих обсягах експор-
туючи продукцію [12]. 

Регулювання реклами тютюнових виробів в
Україні бере свій початок 1992 р., коли було
прийнято документ «Основи законодавства про
охорону здоров’я». Згодом, 1996 р., було при-
йнято Закон України «Про рекламу» [13].
Проте всі законодавчі та підзаконні акти, які
були спрямовані на регулювання реклами
тютюнових виробів, не містили чітких форму-
лювань та були пролобійовані тютюновими ком-
паніями, які у свою чергу ніколи не були заці-
кавлені у введенні обмежень та регулюванні
реклами тютюну. 

Активна робота щодо розробки законодав-
ства, яке зможе вплинути на рекламу тютюно-
вих виробів, розпочалася лише в останні роки.
У 2006 р. Україна ратифікувала Конвенцію Все-
світньої організації охорони здоров’я, затверд-
жену 21 травня 2003 р. на 56-ій сесії Все -
світньої асамблеї охорони здоров’я, яка стала
результатом консолідації зусиль громадських
активістів щодо захисту нинішнього і майбут-
ніх поколінь від руйнівної дії тютюну [14]. Цим
Україна взяла на себе зобов’язання до кінця
2011 р. увести повну заборону на рекламу
тютюнових виробів. Тому в Україні останніми
роками було припинено рекламу тютюнової
продукції на зовнішніх носіях, а також на радіо
й телебаченні [15]. Однак у періодичній пресі це
не було чітко втілено, оскільки в законі зали-
шився дозвіл на рекламування тютюну в спеціа-
лізованих виданнях, внаслідок чого більшість
друкованих ЗМІ в установчих документах про-
писали спеціалізацію з тютюнових та алкоголь-

них виробів й абсолютно легально надалі публі-
кують таку рекламу. 

У вересні 2009 р. на розгляд Верховної Ради
було винесено проект Закону України «Про вне-
сення змін до деяких законодавчих актів
України», яким передбачалося введення чітких
заборон рекламування, спонсорства та стимулю-
вання продажу тютюнових виробів й приведен-
ня українського законодавства у відповідність
до вимог вищезгаданої конвенції. Фінальний
варіант законопроекту було подано до Верхов -
ної Ради Комітетом з питань свободи слова та
інформації, який відповідав за розробку попра-
вок до нього. 22 вересня 2011 р. Закон було
прийнято в цілому [16]. Серед законодавчих
нововведень — повна заборона реклами в друко-
ваних засобах масової інформації, цілковита
заборона всіх прямих і непрямих видів реклами
тютюну, спонсорської діяльності тютюнових
кампаній, заборона стимулювання продажу
тютюнових виробів, а також виставкових захо-
дів, де проводяться «тютюнові» РR-акції.
Планується також заборонити куріння під час
керування автомобілем [17].

Слід наголосити, що іншим аналогічним
Законом України від 21 січня 2010 р. у
№ 1824—VI було фактично затверджено анти-
рекламу тютюнокуріння, адже нічим іншим
не може бути вимога обов’язкових написів на
пачках цигарок на кшталт «Куріння вбиває» і
додаткове медичне попередження у вигляді
одного з десяти текстових написів такого змі-
сту: «Куріння викликає рак легенів», «Куріння
викликає залежність від тютюну (нікотинову
залежність), не починайте курити!», «Курці
помирають рано», «Куріння викликає старіння
шкіри», «Куріння знижує здатність жінок
народжувати дітей», «Відмова від куріння знач-
но зменшує ризик небезпечних серцевих захво-
рювань  і захворювань легенів», «Куріння руй-
нує артерії, викликає серцеві напади та
інсульт», «Куріння може викликати повільну
та  болісну смерть», «Куріння під час вагітності
завдає шкоди вашій дитині», «Куріння пошкод-
жує сперму і може призвести до імпотенції»,
кольорового малюнка та/або піктограми [18].
Як прогнозується, ці заходи скоротять потреби
в тютюновій продукції в Україні на 7 % [3]. 

У зв’язку з активізацією процесів розробки та
впровадження законодавства, що регулює рекла-
му тютюнових виробів, у діловій пресі, на радіо
та телебаченні, у мережі Інтернет, зокрема у бло-
гах відомих політиків [19; 20; 21], все частіше
почали з’являтись інформаційно-аналітичні ма -
теріали та теоретико-практичні розробки щодо
цієї проблеми. Це свідчить про зацікавленість
ділових кіл, влади та суспільства в інтенсифіка-
ції процесів налагодження рекламного законо-
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давства, а також введення жорстких обмежень
реклами тютюнових виробів. Прагнучи сталої
взаємодії з владою, найактивніші представники
громадянського суспільства об’єнуються та вно-
сять власні пропозиції щодо вдосконалення зако-
нодавства й протистоять тютюновому лобі [20].
Найбільш діяльна щодо впровадження систем-
них змін у сфері контролю організація — «Центр
громадського представництва «Життя»», яка є
членом «Європейської мережі попередження
тютюнокуріння», основні її завдання: впровад-
ження ефективного антитютюнового законодав-
ства в Україні, денормалізація куріння та пропа-
гування вільного від куріння життя. У 2000 р.
занепокоєні станом здоров’я нації громадські
організації об’єдналися у коаліцію «За вільну від
тютюнового диму Україну» [19], нині її членами
є понад 50 громадських об’єднань. Кілька гро-
мадських ініціатив вилились у такі проекти, як
«Київ без тютюнового диму», «Крим без тютюно-
вого диму», «Донецьк без тютюнового диму».
Запро-ваджено в сучасних мас-медіа і освітню
кампанію «Україна без тютюнового диму». 

Оскільки останніми роками в Україні зако-
нодавчо обмежується рекламування тютюнової
продукції, галузева індустрія вимушена шукати
нові способи впливу на споживача. Маркетологи
та юрисконсульти знаходять виходи із ситуації,
тож нині в Україні серед інших маніпулятив-
них технологій процвітає темний маркетинг
тютюнових виробів [3; 17], який завдає неабия-
кої шкоди насамперед підростаючому поколін-
ню. Сутність технологій темного маркетингу
полягає в тому, що тютюнова галузь активно
використовує прогалини в чинному законодав-
стві, зокрема спонсорує різні молодіжні заходи,
використовує методи пожертв міжнародними
організаціями, підтримує різні соціальні про-
грами і в межах їх проведення рекламує цигар-
ки. Потужним методом впливу є підтримка
різноманітних молодіжних проектів. Примі-
ром, у 2011 р. тютюновою індустрією було спон-
соровано кілька фестивалів, аудиторією яких
стали переважно 15—25-річні, зокрема: 

• «Global Gathering Freedom Festival» —
один із найкращих танцювальних фестивалів
музики. За даними «ТСН», лише на відкритті
було 30 тисяч відвідувачів. Аудиторія — молодь,
що надає перевагу електронній музиці: від тран -
су до тек-хаусу. ТМ «Winston» активно розпов-
сюджувала свою продукцію, використовуючи
такі засоби впливу на психологію сприйняття,
як: яскравий синього кольору бар, повний цига-
рок, гарні дівчата та хлопці промоутери, вели-
кий стенд і викладена на ньому ліхтариками
цифра «55» — річниця торгової марки.

• «KaZantiр» — великий інтернаціональ-
ний фестиваль клубної культури. За даними

«ТСН», лише на відкритті кількість відвідува-
чів  була 30 тис. Аудиторія — молодь, яка полюб -
ляє активний відпочинок на березі моря, сучас-
ну музику в стилі техно й обожнює шоу. У
межах фестивалю ТМ «Marlboro» було оголоше-
но акцію — «Зірка КaZantiр», на сайті «Сhester-
field» фестиваль позиціонувався як один із кор-
поративних заходів. 

• «Джаз Коктебель» — некомерційний
фестиваль джазової музики, позиціонований як
альтернатива шоу-проектам, які пропагують
легку музику. За даними корпоративного сайта,
захід відвідало 30 тис. осіб. У межах фестивалю
демонструвалось «Арт-ательє» цигарок «Сhester -
field» [22].

Із точки зору звичайного споживача, такі
заходи сприймаються як реклама, що на прак-
тиці так і є. Однак формально подібне вважа-
ється спеціальним виставковим заходом, у
межах якого рекламування тютюнових виробів
дозволяється законодавством України. 

Позбавлені традиційних способів рекламу-
вання тютюнові компанії активно розвивають
альтернативні методи просування, зокрема
спрямовані на психологію сприйняття: наприк-
лад, платять учасникам автоперегонів, щоб ті
використовували в дизайні аксесуарів кольори
сигаретних упаковок, «одягають» у брендові
кольори спортсменів і ноуменів. Усі маніпуля-
тивні засоби й технології, що впливають на під-
свідомому рівні, важко перелічити, але важли-
во, що вони не мають вікової межі, адже не рід-
кість навіть іграшкові машинки з логотипами
цигарок. Така підсвідома, заснована на нейро-
маркетингових технологіях, сугестії реклама
насправді набагато ефективніша від звичайної,
адже не дає змоги їй протистояти. 

Останнім часом, безперечно не без участі
аналітичних настанов мерчандайзингу, стенди з
цигарками розташовуються у місцях торгівлі
поруч із продуктами щоденного вжитку. Це
укріплює думку, що тютюн є нормальним і
нешкідливим товаром, щоденного споживчого
асортименту, як жувальна гумка, кава, засоби
гігієни. Сигарети продаються біля кас у супер-
маркетах та в інших місцях так, щоб люди
здійснювали покупки в пориві, не обдумано, за
настроєм, а це — дуже потужна маркетингова
тактика.

Спостерігаючи активний вплив подібних ма -
ніпуляцій на молодь, фахівці у галузі неінфек-
ційних захворювань Європейського бюро ВООЗ
в Україні, педагоги, медики, політики покла-
дають неабиякі надії, що прийняття зазначено-
го вище закону України дають змогу зробити
жорсткішим чинне законодавство стосовно рек-
лами тютюну [14]. Однак поки що технології
темного маркетингу процвітають. Живим при-
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кладом їх використання стала, зокрема, моло-
діжна вечірка «Піратська станція TEATRO»,
що проходила в Києві 12 березня 2011 р. Ор -
ганізувала подію компанія Virus music у парт-
нерстві з міжнародним молодіжним ком’юніті
Urban Wave, яке спонсорує міжнародна тютю-
нова компанія JTI (Japan Tobacco International).
Під час проведення вечірки було зареєстровано
кілька грубих порушень із боку організаторів,
партнерів і спонсорів. При вході вік учасників
не перевірявся, тож в залі було багато неповно-
літніх. Присутнім роздавалися безкоштовно
сигарети, й приміщення було заставлено промо-
ційними стендами ТМ «Camel», на яких прово-
дились акції, які спонукали купувати сигарети.
Відвідувачі курили по всій території приміщен-
ня, де проводилася вечірка, тобто не було спеці-
ально відведених місць для куріння. За міжна-
родною класифікацією Urban Wave («Міська
хвиля») входить до списку «dark marketing»
(темний маркетинг). Із приводу порушень зако-
нодавства, які були під час проведення моло-
діжної вечірки «Піратська станція TEATRO»,
народні депутати ініціювали позов до Ге -
неральної прокуратури України [17]. 

Відвідувачі подібних фестивалів, однак, ува-
жають, що це типове явище, адже, як вони
свідчать, на всіх молодіжних вечірках і заходах
є реклама сигарет,  молоді пропонують продегу-
стувати цигарки і немає спеціально відведених
місць для куріння. Об’єктивно все це є виявом
«тіньового» чи так званого «темного» марке-
тингу. Цим вкрай занепокоєна свідомо налаш-
тована громадськість, оскільки передовсім від
впливу подібних маніпулятивних технологій
потерпає молодь, на яку, власне, вони і налаш-
товані. Як громадськість, так і фахівці, яким не
байдужа доля підростаючого покоління, занепо-
коєні ще й тим, що магнати тютюнового бізне-
су нині намагаються всіляко вплинути на зако-
нопроект, лобіюючи поправку, де буде чітка
вказівка і перелік місць, де тютюнова реклама
заборонена [3; 19]. 

Як відомо, чинне законодавство має певні
прогалини, серед яких дозвіл публікувати рек-
ламу тютюну в спеціалізованих друкованих
виданнях. Український видавничий бізнес та
тютюнова індустрія досить своєрідно трактують
норму закону і визначають як спеціалізовані
фактично всі друковані ЗМІ, аудиторія яких —
особи, старші 18 років. Наприклад, реклама
цигарок трапляється в деяких українських біз-
нес-виданнях, а також жіночих журналах.
Причому значною частиною аудиторії останніх
є дівчата від 14 років. Приміром, у липні
2010 р. у журналі «ELLE» було опубліковано
рекламу жіночих ароматизованих цигарок
марки «Kiss», в якій йдеться про акцію, за

участь у якій можна виграти подорож до
Парижу. Із точки зору реклами, використання
такого засобу, як акція, є досить ефективним
методом стимулювання продажів. При виборі
товару з усього асортименту на ринку спожи-
вач, який не має чітких визначених уподобань
щодо тієї чи тієї марки, мабуть, обере ту марку,
яка запам’яталася йому з реклами, а тим біль-
ше, якщо в рекламі йшлося про певні вигоди. У
випадку з рекламою сигарет «Kiss» — це можли-
вість виграти закордонну подорож. 

На сьогодні в Україні не заборонена реклама
тютюнових виробів в інтернеті. Рекламні
банери відомих марок сигарет часто можна
побачити на інтернет-сторінках видань. На-
приклад, на інтернет-сторінці газети «Сегодня»
розміщено рекламу цигарок марки «Bond». В
інтернеті також поширені так звані «наглі»
банери з рекламою тютюну, які з’являються
випливаючим вікном і часто закривають поло-
вину екрана комп’ютера, цим самим привертаю-
чи додаткову увагу користувача комп’ютера. 

Сьогодні реклама тютюнових виробів в інтер-
неті в Україні часто розміщується на спеці-
ально створених сайтах для підтримки конкрет-
них марок цигарок. Для отримання доступу до
матеріалів багатьох із таких сайтів треба запов-
нити детальну анкету. Це робиться нібито для
недопущення неповнолітніх. Насправді ж за
допомогою таких ресурсів створюються потужні
бази даних курців, які можна буде використати
як завгодно. Тютюнові магнати намагаються
знати про своїх споживачів усе.

Для просування специфічних товарів напев-
но найзвабливішим положенням чинного зако-
нодавства для апологетів темного маркетингу є
дозвіл на проведення спеціальних виставкових
заходів. Статтею 1 Закону України «Про рекла-
му» спеціальні виставкові заходи визначаються
як такі, що здійснюються з метою просування
відповідного товару на ринок, проводяться орга-
нізовано в певному приміщенні або на огород-
женому майданчику (зокрема в місцях реаліза-
ції товару) у визначені строки, розраховані на
зацікавлених та/або професійних відвідувачів,
організатор яких обмежив відвідування заходу
тими особами, яким відповідно до законодав-
ства дозволяється продавати товар, що демон-
струється [13]. Тютюнова індустрія успішно
використовує ці заходи для розміщення як
внутрішньої реклами, реклами на транспорті,
так і зовнішньої, апелюючи до закону. Однак
визначення спеціальних виставкових заходів
містить певні вимоги, серед яких, зокрема,
обмеження доступу до виставкових заходів осіб,
молодших 18 років, а також вимога здійснення
таких заходів у окремому приміщенні або на
огородженому майданчику. Цього тютюнові
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рекламодавці зазвичай не враховують. Досить
часто можна зафіксувати відверті й брутальні
порушення цієї норми закону. Наприклад, в
одному з київських торговельних центрів була
споруджена конструкція, яка за формою та
кольоровою гамою була виконана в стилі торго-
вої марки «KENT». Конструкція мала чималі
розміри та привертала увагу яскравою підсвіт-
кою. Крім того, на окремих частинах конструк-
ції містилися логотип та рекламні плакати зга-
даної вище марки сигарет. При цьому ця кон-
струкція була розміщена в холі великого торго-
вельного центру й була доступна для перегляду
всім відвідувачам. Для дотримання норми зако-
ну рекламодавець розмістив поряд із даним спе-
ціальним виставковим заходом табличку з
написом: «Ця конструкція містить інформацію
про тютюнові вироби. Згідно з українським
законодавством доступ до подібної інформації
мають лише особи, яким виповнилося 18 років
і які курять». Близькість розміщення такої таб-
лички до самої конструкції та її незначні розмі-
ри фактично виключили її ефективність. Таким
чином тисячі відвідувачів торговельного центру,
серед яких була чимала кількість дітей та під-
літків, фактично стали жертвами недобросовіс-
ного ставлення тютюнової індустрії до правомір-
ності та етичності реклами власної продукції.

Іншим прикладом маніпулювання тютюно-
вою індустрією нормами закону щодо спеціалі-
зованих виставкових заходів є аеропорт «Бо-
риспіль», на території якого в 2010 р. було роз-
міщено щити та лайтбокси з рекламою тютюно-
вих виробів. Більшість рекламних повідомлень
було розміщено в терміналі Б перед паспортним
контролем та в залах, відведених для паління.
Це було зафіксовано директором громадської
організації «Інститут Медіа Права» Т. Шевчен-
ком, який, сфотографувавши порушення, подав
скаргу до Державного підприємства «Між-
народний аеропорт «Бориспіль»», де зазначив,
що згідно з частиною 1 статті 1 закону така
інформація є рекламою на транспорті і водночас
внутрішньою рекламою, оскільки вона розмі-
щена всередині споруд аеропорту. Відповідно до
Закону України «Про рекламу» промоція тютю-
нових виробів засобами внутрішньої реклами та
на транспорті забороняється. У відповіді на
скаргу йшлося про те, що згадана вище рекла-
ма — спеціальний виставковий захід і не заборо-
нена. Однак керівництво аеропорту не врахува-
ло чинник вільного доступу до рекламних
щитів та лайтбоксів осіб, молодших за 18 років.
Як уже було зазначено, реклама тютюнових
виробів була розміщена не лише в місцях для
паління, а й у залах терміналу Б, де паспортний
контроль проходять як дорослі, так і діти. У
результаті подання скарг упродовж кількох

місяців до кількох державних органів, правоту
скаржника все ж таки було визнано. Дер -
жавний комітет України з питань технічного
регулювання та споживчої політики в травні
2010 р. зобов’язав Управління у справах захи-
сту прав споживачів у Київській області здій-
снити в межах повноважень вичерпні заходи
щодо припинення поширення реклами тютюно-
вих виробів на території державного підприєм-
ства «Міжнародний аеропорт «Бориспіль» [23]. 

Таким чином, бачимо, що на протидію мані-
пуляціям тютюнової індустрії виступають гро-
мадські активісти, які відстоюють права україн-
ців на вільну від тютюнового диму державу та
здорове майбутнє. Однак з вищезазначеного мож -
на зробити висновок, що протидіяти тютюновому
лобі можливо, лише маючи юридичну підтримку
та витримку, оскільки система владних структур
в Україні побудована таким чином, що найчасті-
ше скарги громадян на порушення законодав-
ства губляться серед нетрів інстанцій.

Досвід багатьох країн світу свідчить, аби
швидко й ефективно знизити споживання тютю-
ну, необхідно ввести повну заборону на рекламу
тютюну в будь-яких видах, формах і виявах,
зокрема прихованих, а отже, маніпулятивних.
Україна певним чином рухається в цьому
напрямі. Однак політичний, економічний та
соціальний стани у державі та суспільстві поде-
куди перешкоджають повноцінному розвитку
цього процесу. У сфері регулювання тютюнових
виробів в Україні помітне протистояння кількох
досить сильних сторін, серед яких тютюнове
лобі в органах влади, громадські організації та
ініціативи, що відстоюють позицію заборони
реклами тютюну, та власне тютюновий та рек-
ламний бізнес. Останній є залежним від реклам-
них бюджетів тютюнових корпорацій і не заці-
кавлений у введенні додаткових заборон та
обмежень реклами тютюнових виробів. 

Таким чином, можна дійти висновку, що на
сучасному етапі Україна перебуває на переломі
періодів вседозволеності тютюнової реклами та
введення жорстких заборон і обмежень рекламу-
вання нікотинової продукції. Тим більше, що
практика впровадження законодавчих заборон,
зокрема заборони рекламування тютюнових
виробів на зовнішніх носіях, а також у друкова-
них засобах масової інформації, емпірично вия-
вила недієвість Закону України «Про рекламу»,
оскільки поправки містили неточності, які дали
можливість тютюновим рекламодавцям тракту-
вати норму закону на свою користь. Отже, рек-
лама тютюну все ж наявна в інформаційно-кому-
нікативному просторі України. Хоча, за даними
соціологічних опитувань, навіть більшість шко-
лярів (80 %) підтримують введення суворіших
обмежень реклами тютюну, аж до її повної забо-
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рони, так само як і 70 % дорослого населення
виступають за повну заборону реклами тютюну
(за даними всеукраїнського опитування) [19];
цей показник за останнє п’ятиріччя підвищився
на 30 % [24]. Заслуговує на увагу й те, що за
останні п’ять років кількість курців в Україні
скоротилася на чотири мільйони. На 17 % стало
менше курців-чоловіків і вдвічі менше курців-
жінок. А понад 2/3 (68 %) теперішніх курців
заявили, що зацікавлені у відмові від куріння.
Кожен четвертий нікотинозалежний уже кинув
курити. Про це свідчать дані соціологічного
дослідження «Глобальне опитування дорослого
населення щодо вживання тютюну» (GATS) [24].
Дані GATS також засвідчили: більш ніж 90 %
підтримують заборону паління на всіх робочих
місцях [24]. Все це очевидно засвідчує динаміку,
як зростає самосвідомість населення і прагнення
до здорового способу жит7тя.

Беззаперечним є факт, що широкомасштабна
боротьба з тютюном на державному рівні й сила-
ми громадськості, підвищення акцизів, тобто
більша недоступність товарів тютюнової інду-
стрії, уведення цілковитої заборони на рекламу-
вання тютюнових виробів та відмова частини
населення від згубної звички негативно вплинуть
на галузеву економіку та її сегмент рекламного
ринку. Однак для України питання здоров’я на -
ції має бути вищим від економічних показників.
І це єдино правильний шлях, відповідний нормам
і принципам гуманістичної етики. Лише за таких
умов майбутнє українців буде здоровим та
позбавленим від масового засилля тютюнокурін-
ня, а також маніпулятивних технологій, які
несуть неабияку загрозу соціуму. 
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Grytsyuta Nataliya. Ethical incorrectness of advertising technology of tobacco industry of Ukraine.
Advertising of tobacco products has features resulting from immoral from the perspective of humanistic ethics

factors: promotion of harmful, hazardous goods and harmful propaganda, with lethal consequences habits.
Manipulative techniques used by tobacco which may not prevent or legal restrictions or the public — the subject of
the study.

Keywords: «dark» marketing, hidden manipulative techniques and strategies.

Грицюта Н. Н. Этичная некорректность рекламных технологий табачной индустрии Украины.
Реклама табачных изделий имеет особенности, обусловленные аморальными с точки зрения гуманисти-

ческой этики факторами: продвижение вредных, небезопасных для здоровья человека товаров и пропаганда
пагубных, с летальными последствиями, привычек. Манипулятивные технологии табачной индустрии,
которые не могут  предотвратить ни законодательные ограничения, ни  общественность, — предмет дан-
ного исследования. 
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остановка проблеми. Нагальні питання
української безпекової політики, як прави-

ло, розглядають крізь призму внутрішніх проб-
лем: безвідповідальність еліт, невизначеність
ідентичності, слабкість державних інституцій.
Але на загальний стан цього питання має знач-
ний вплив і ситуація, що складається поза кор-
донами України: східним і західним.  Питання
безпеки становили значну частку повідомлень у
розрізі міжнародної інформації упродовж
2009—2010 рр. Це зумовлено такими чинника-
ми: підготовкою нової Стратегічної концепції
НАТО, «перезавантаженням» відносин РФ—
США, про що було оголошено після обрання
Б. Обами президентом США, представленням
Росією нової моделі європейської безпеки.

Із різними тематичними змінами ці самі
теми перейшли й у 2010 р. І були широко обго-
ворені на традиційній Мюнхенській конферен-
ції з безпеки (46th Munich Security Conference)
5—7 лютого 2010 р. [1]. Окремі панельні диску-
сії було присвячено таким питанням: «Енерго-
безпека та зміна глобальної влади», «Майбутнє
європейської і глобальної безпеки», «Майбутнє
контролю над озброєннями», «Безпека і ста-
більність на Близькому Сході», «Майбутнє
НАТО: її стратегія та місії». У цьому переліку
всі слова є ключовими. З огляду на це актуаль-
ним є дослідження доктринальних і стратегіч-
них питань безпеки, зокрема керованості євро-
пейською безпекою з боку США та ЄС.

Аналіз стану досліджень. Нові погляди на
цю проблему з’явилися в статтях З. Бжезін-
ського, Г. Верхофстадта, В. Горбуліна, Я. Гри-
цака, Є. Камінського, О. Литвиненка, А. Пабс-
та, С. Пайфера, Д. Саймона, М. Сьвєнціцкі.
Зауважимо, що узагальнювальних досліджень
на цьому етапі немає. Але більшість дослідни-

ків розглядають проблему в трикутнику відно-
син США—РФ—ЄС. Вітчизняні вчені роблять
проекцію на характер ставлення західних ліде-
рів до українських питань у зв’язку зі зміною
зовнішньополітичного курсу Української дер-
жави після виборів президента 2010 р.

Мета дослідження. Враховуючи важливість
сформованої проблеми та її малодосліджува-
ність, виникає потреба узагальнити існуючі
фрагментарні напрацювання взаємовпливів
нової політики Білого дому щодо ЄС і РФ, а
також перспектив нової політики Альянсу і
позиції України після президентських виборів
2010 р. та характер висвітлення у вітчизняних
і світових медіа зазначеної проблематики.

Відзначення двадцятиріччя падіння Берлін-
ської стіни в 2009 р. у країнах Європи посили-
ло пропаганду об’єднувальних цінностей. Роз-
ширення Європейського союзу від 12 до 27 дер-
жав-членів, а НАТО — від 16 до 28 зміцнило
партнерські програми співробітництва між
учасниками цих організацій і водночас постави-
ло перед ними проблему взаємодії у східному
напрямку, а також низку питань із ліквідації
локальних конфліктів. Слідом за цим змінили-
ся акценти зовнішньої політики США: з євро-
пейських на азійські. Це відчули в РФ і відреа-
гували посиленням впливу на країни Централь-
ної та Східної Європи. Із погляду безпеки
Європу хвилює позиція країн-лідерів на конти-
ненті, а також перспективи реформованого
Альянсу. Окремою актуальною темою, що
відображається як в українських, так і в закор-
донних медіа, розглядають поведінку Росії у
питаннях забезпечення безперебійного поста-
чання вуглеводнів на європейський ринок.
Починаючи з 2008 р., західні політики, які
виступають рупорами власних урядів, не обми-

Б. М. Носова,
канд. наук. із соц. комунік.
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Питання організації та утвердження безпеки великої європейської держави в умовах глобалізованого
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нають тему умиротворення РФ. Хоча тут швид-
ше йдеться про упокорення РФ, тобто інтенсив-
ний пошук шляхів впливу на цю країну.
Причину такого ставлення породила сама
Росія, надмірно використовуючи газові важелі
для залякування старої Європи. І водночас РФ
хоче весь час мати реальний і продуктивний
вплив на владу тих країн, що утворилися після
розпаду СРСР. Багато дослідників сходяться на
думці, що перше десятиріччя нового століття
минає для керівників РФ як успішна реалізація
проекту поновлення імперії під прикриттям
керованої демократії, що характеризується як
основний орієнтир В. Путіна. Не зупиняючись
на вже існуючих оцінках керованої демократії,
можемо стверджувати, що Захід влаштовує
така позиція росіян. Адже особливого занепо-
коєння з цього приводу ключові політичні фігу-
ри Німеччини, Франції, Великої Британії, США
не висловлюють. Вони й зовнішньополітичні
російські заяви коментували з позиції розумін-
ня її посягань на «м’які сфери впливу». Дехто
з дослідників небезпідставно вважає, що така
позиція не що інше, як ненавмисне підігруван-
ня російській грі. Особливо, коли врахувати,
що «м’який вплив» не передбачає агресії та вій-
ськового проникнення. Хоча в європейських і
американських засобах масової інформації час
від часу з’являються критичні зауваження
щодо негативів у відновленні російської міцно-
сті та небажання мати в європейському середо-
вищі велику країну з потенціальним сільським
господарством та безмежно дешевою робочою
силою.

Не зовсім в унісон пресі голова Мюнхенської
конференції з безпеки, посол В. Ішінгер наголо-
шував на російському чиннику як визначально-
му в подальшому вибудовуванні європейської
політики безпеки. Реалістично прозорим із
погляду окреслених проблем є текст доповіді,
підготовлений до засідання Робочої групи з
питань майбутнього російсько-американських
відносин Міжнародного дискусійного клубу
«Валдай» за авторства С. Караганова, Т. Борда-
чова, Д. Суслова. Російські аналітики в неофі-
ційному документі оприлюднюють думку, що
збігається з поглядом Кремля, стосовно подаль-
шого розвитку міждержавних відносин у пло-
щині модернізації назрілих питань безпеки [2].

Серед принципових, із точки зору РФ,
питань, на яких вони наголошують, — сподіван-
ня Москви на те, що Захід визнає створювану
РФ систему безпеки як зразок «рівноправної та
цілісної геополітичної одиниці, яка разом з
НАТО становила б спільний євроатлантичний
простір безпеки» [3].

Російські дослідники й політики наголо-
шують на відмінному розумінні ролі двох країн

на міжнародній арені. На їхню думку, США
прагнуть реставрувати своє американське
лідерство. РФ хоче, щоб її розглядали як один із
полюсів багатополюсного світу. Відповідно й по-
різному вибудовуються відносини цих двох
країн із третіми країнами. Для США  важливим
є врегулювання проблем Афганістану, Іраку,
Ірану, Північної Кореї, Близького Сходу. Для
РФ, як наголошують у тексті доповіді, важливо
досягти прийнятного компромісу щодо країн
пострадянського простору, перш за все України,
та ролі РФ у системі європейської безпеки.

Конкретизуючи своє бачення цієї позиції,
росіяни вкотре наголошують на комплексі
поступок, що їх очікують від США, в медіа таку
позицію ще називають торгом. Власне, росіяни
хочуть, щоб США відмовилися від підтримки
еліт і урядів країн СНД,  які не поділяють нео-
імперіалістичних поглядів Росії на колишній
радянський простір. Та не підтримують праг-
нень РФ об’єднатися в нову федерацію.
Російські лідери хочуть вирішення «замороже-
них конфліктів» у Придністров’ї, Нагорному
Карабасі на прийнятних для себе умовах, зна-
ходження взаємовигідної формули розвитку
енергетичних проектів та енергетичного співро-
бітництва в СНД [3].

Якщо вдатися до історії питання, то треба
згадати публіцистику бельгійського журналіста
М. Колона [4]. Він понад десять років тому
змальовував у не зовсім делікатному ракурсі
зіткнення Заходу і російських, точніше азій-
ських потужностей, що постачають газ і нафту
в Європу. До речі, його книжки неодноразово
видавалися в Москві. Іноді навіть швидше, ніж
у Брюсселі.

Є й низка нових чинників, які виконують
роль підґрунтя для нових домовленостей між
РФ і США, що, як свідчить історія, часто
базуються на перерозподілі сфер впливу. Це,
зокрема, кібертероризм, розповсюдження ядер-
них матеріалів тощо.

А. Пабст у статті «Берлінська доктрина» для
часопису «Россия в глобальной политике» [5]
узагальнив два значні резонансні виступи вліт-
ку 2008 р. майбутнього президента США
Б. Обами і президента РФ Д. Медведєва у
Берліні. За оцінками медіа різних країн, ці
виступи були програмними щодо зовнішньопо-
літичної орієнтації двох держав.

Подаючи в помірно позитивному ключі дії
російської влади, А. Пабст зауважив, що «на-
справді в Росії при подвійному правлінні пре-
м’єра Володимира Путіна і президента Дмитра
Медведєва поєднуються популізм і авторитар-
ний державний капіталізм з вибудовуванням
неоцаристської системи  центральної влади і
військової організації» [5].
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Але здебільшого в західних дослідників зна-
ходиться місце й для критики адміністрації
США, що тепер залишається байдужою до євро-
пейських проблем. А. Пабст погоджується з
критично налаштованими спостерігачами, що
«пан’європейське товариство безпеки у ХХІ сто-
літті — це утопія», а розбіжності між Сходом і
Заходом будуть і надалі зростати. Він також із
властивою йому обережністю зауважує, що «без
спільної структури, заснованої на нових прави-
лах, які б поширилися і на Росію (а також,
можливо, на Китай і деякі країни Центральної
Азії), трансрегіональні загрози на євразійсько-
му просторі, такі як тероризм або сепаратизм, і
проблеми прикордонної безпеки, такі як карте-
лі організованої злочинності, лише поглиблять-
ся» [5]. Адміністрація Б. Обами вже визнала,
що «США не здатні вирішити глобальні пробле-
ми самостійно і Америці доведеться налагоджу-
вати нові відносини партнерства, щоб проти-
стояти спільним загрозам. З’являється  уні-
кальне «вікно» можливостей для розробки
нової доктрини і структури безпеки» [5].

Для більшості оглядачів зрозуміло, що іні-
ціатива Д. Медведєва проштовхується ним як
доктринальна на найближчий час. Тому вони
досить прискіпливо її аналізують і не погод-
жуються з окремими положеннями. Лідери ЄС
і США не виявляють належної підтримки
непослідовним ініціативам російського колеги.
Зрозуміло, що Медведєв намагається сформува-
ти думку про потребу нової організації з безпе-
ки, до якої Росія ввійшла б як співзасновник.
Але ця думка не знайшла розуміння і тим біль-
ше підтримки серед більшості держав-членів ЄС
і майже серед усіх учасників Північноатлан-
тичного альянсу.

На думку А. Пабста, доки НАТО налаштова-
не на подальше просування на Схід, а ЄС не
вистачає логічно вибудуваної геостратегічної
концепції, Д. Медведєв не зможе домогтися
значних результатів на багатосторонньому рів -
ні. Він логічно прогнозує, що російське керів-
ництво, мабуть, спробує забезпечити двосторон-
ню підтримку своєї ініціативи серед великих
європейських держав — Франції, Німеччини,
Італії та Іспанії. «Але найскладнішим і невід -
кладним завданням буде переконати адмініст-
рацію Б. Обами серйозно поставитися до пропо-
зиції Росії. Потрібна «дорожня карта», яка зма -
льовує реальний процес від статус кво до нових
угод з пан’європейської безпеки», — вважає вче-
ний з Ноттінгемського університету [5].

Висловлене науковцем припущення певною
мірою не збігається з оцінками політиків і спо-
стерігачів. Про це також відверто пише
А. Пабст. Вони ж сходяться на думці, що
Кремль настирливо просуває ідею створення

структури колективної безпеки для того, щоб
«припинити розширення НАТО, заблокувати
розміщення елементів американської системи
ПРО, заохотити Китай для послаблення впливу
Заходу, а також нав’язати нейтралітет Україні,
Молдові та Грузії» [5]. Так само випливає з
неприхованих бажань Кремля виторгувати біль-
ше поступок у Заходу. Насправді у межах нової
організації, якщо таке станеться, Москва
навряд чи зможе самостійно диктувати свої
умови, без узгодження з партнерами. І навряд
чи всі умови буде легко узгодити. 

Після літа 2010 р. у польських медіа почало-
ся обговорення «мутації» російської політики.
У центрі уваги була пропозиція голови Ради із
зовнішньої політики при російському МЗС
С. Караганова створити союз Європи та Росії.
Після оприлюднення Д. Медведєвим «Воєнної
доктрини Російської Федерації» [6] це вже була
активна діяльність у напрямку розвитку
зазначеної ідеї. Отже, РФ хоче повернутися до
створення політико-економічного простору від
Атлантики до Тихого океану, як уже пропону-
валося в минулому столітті. І для просування
цієї ідеї С. Караганов дуже переконливо пише
про спільні загрози: тероризм і кібертероризм,
китайську експансію тощо.

На думку колишнього заступника голови
Бюро національної безпеки Польщі В. Ващи-
ковського, «Сергій Караганов — це представник
кістяка групи російських стратегів, які вино-
шують плани твердої, великоросійської зов-
нішньої політики», але його не варто недооці-
нювати [7].

Щодо концепції зближення Росії та Європи,
висловленої С. Карагановим слідом за його ж
президентом, то В. Ващиковський скептично
назвав це однією з «мутацій» російської політи-
ки, що корениться ще в XIX ст. «Росія поверну-
лася до цієї концепції після розпаду СРСР. Вона
виступала проти розширення Євросоюзу й НАТО
на Схід, а також намагалася так змінити Орга-
нізацію з безпеки та співробітництва в Європі,
щоб створити в її рамках новий інститут — ана-
лог Ради безпеки ООН», — вважає польський
експерт [7].

Загалом же в європейських країнах здебіль-
шого оцінили план С. Караганова, як і доктри-
ну Д. Медведєва, як виняткове бажання РФ
«підключитися до ухвалення рішень на всьому
трансатлантичному просторі».

Із наближенням Лісабонського саміту НАТО
(19—20 листопада 2010 р.) теза про необхідність
знайти платформу, на якій би зручно було РФ
зайти під парасольку НАТО, стала помітно
частіше з’являтися в різних публікаціях і озву-
чуватися на міжнародних конференціях і в дис-
кусіях.

138



Керованість європейської безпеки і новий порядок денний української політики безпеки ...

Приміром, Ч. Капчан, професор світової по-
літики Джорджтаунського університету, стар-
ший науковий співробітник Ради з міжнарод-
них відносин (США), опублікував у амери-
канському часописі «Foreign Affairs» (статтю,
яку передрукував журнал «Россия в глобальной
политике»), де він мотивовано передбачає, що
відносини Альянсу з Росією стануть одним із
головних питань листопадового саміту НАТО
2010 р. Тому що «зараз Росія впевнена в собі і
здатна потіснити НАТО». А Захід, як ніколи
раніше, зацікавлений у співпраці з РФ з низки
важливих питань — це й «стримування ядерних
амбіцій Ірану, контроль над озброєннями і
непоширення ядерної зброї, стабілізація Афга-
ністану, боротьба з тероризмом і енергетична
безпека» [8].

У цій самій статті Ч. Капчан  наводить п’ять
аргументів на користь прийняття Росії в Аль -
янс. Після такого кроку, на його погляд, завер-
шиться створення світового пан’європейського
товариства, Європа стане сильнішим геополі-
тичним партнером США, збережеться контроль
Альянсу за розвитком євроатлантичного просто-
ру, Росія допоможе Альянсу переформатувати
«Велику вісімку» у «Велику двадцятку». І най-
цікавіше з мотивації Ч. Капчана — це те, що
«інтеграція Росії в НАТО дасть змогу Грузії й
Україні приєднатися до Альянсу, не спровоку-
вавши кризи у відносинах з Москвою» [8].

Треба віддати належне авторові цих слів і
його ще майстернішому формулюванню їх запе-
речень. А ці заперечення містять більше логіки
розвитку сучасних подій та мотивації неможли-
вості швидкої зміни відносин РФ і Альянсу.
Адже в новій «Воєнній доктрині Російської
Федерації», що була опублікована 5 лютого
2010 р., зазначено наближення НАТО до кордо-
нів Росії як одну з основних зовнішніх воєнних
загроз для РФ [6]. Та й навряд чи Брюссель і
навколишні столиці не прораховують ризики
від зближення з країною, яка навіює на євро-
пейців багато фобій.

Попри теоретичні припущення професора
Джорджтаунського університету, нова Стратегі-
чна концепція НАТО не містить подібних натя-
ків [9]. Еліти, керівники, населення в багатьох
європейських країнах опозиційно налаштовані
щодо зближення на такому рівні з Москвою в
першу чергу через антизахідну орієнтацію
російського керівництва, через її надмірну агре-
сивність у питаннях енергопостачання та від-
сутність компромісних підходів до організації
безпеки в Європі.

Щодо непропорційності російських впливів,
то надзвичайно цікаве їх формулювання дав
британський журналіст Е. Лукас на сторінках
часопису «Український тиждень»: «Слабкість

Америки, НАТО і ЄС призводить до того, що
Росія чинить сьогодні непропорційний вплив.
Насправді вона не має ні військової, ні еконо-
мічної, ні політичної сили, щоби створювати
серйозні виклики для Заходу, України чи будь-
кого іншого». Причина таких впливів зароджу-
ється, на думку Е. Лукаса, на Заході. Через
внутрішні євроатлантичні розбіжності Захід не
є послідовним і однорідним у ставленні до
спричинених Росією проблем і труднощів різно-
го характеру. Е. Лукас уважає, що «поділи все-
редині Західного світу та зосередження на
інших питаннях позбавляють його впливу,
який він повинен був мати. РФ, будучи підступ-
ною та самовпевненою, може досягти більшого,
ніж дозволяють її реальні ресурси». Він також
висловив своєрідне попередження для України
щодо майбутнього тиску на неї з боку РФ:
«Найбільша небезпека для України полягає в
тому, що Росія, маючи внутрішні економічні та
політичні проблеми, воліє не вирішувати їх, а
формувати образ зовнішнього ворога. І Украї-
на — потенційна мішень» [10].

Напередодні Лісабонського саміту Генсек
Альянсу А. Расмуссен у статті «Новий розділ у
взаєминах НАТО і Росії», опублікованій у газе-
ті «День», у позитивному ключі відгукнувся
про зростання обопільної співпраці між РФ і
Альянсом у питаннях боротьби з тероризмом,
запобігання розповсюдженню ядерної зброї,
стабілізації ситуації в Афганістані. «Але я бачу
найбільший потенціал розвитку взаємин НАТО
та Росії у сфері протиракетної оборони», — наго-
лошував Генсек Альянсу. Він також висловився
про те, що «здорові взаємини між НАТО та
Росією мають дуже важливе значення для
нашої спільної безпеки». І запевнив, що «зро-
бить все від нього залежне для забезпечення
реалізації величезного потенціалу взаємин
НАТО та Росії». Водночас він розраховує на
підтримку всіх членів Ради НАТО і РФ у досяг-
ненні цієї мети [11].

На підставі аналізу основних меседжів
Генсека можна зробити висновок, що маятник
зацікавленості Альянсу в активній співпраці
хитнувся в напрямку РФ. У якій би формі
така позиція не доносилася до спільноти, вона
свідчить про розуміння нової позиції України
на зовнішньополітичному тлі. На Заході її
сприймають як своєрідну поступку перед
Росією та повернення у її сфери впливу. Для
частини українського суспільства така позиція
владних чинників держави межує з фактич-
ною відмовою від європейського вектора зов-
нішньої політики. Метафора про «відчинені
двері» для України, якщо вона побажає при-
єднатися до Альянсу в плані гарантованої без-
пеки, стала вигідною рівнозначно для закор-
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донних і українських лідерів. Тому так дипло-
матично зазначене українське питання в дек-
ларації Лісабонського саміту НАТО. Таке фор-
мулювання українських перспектив безпеки
межує із ввічливим згадуванням нашої країни,
без сприйняття у контексті сучасних колізій
[12]. Про це саме, зокрема, йшлося й у аналі-
тичному матеріалі фонду «Демократичні іні-
ціативи». Його експерти вважають, що Укра -
їні в новому документі, ухваленому на Ліса -
бонському саміті Альянсу, — Стратегічній
коцепції НАТО (якою організація керувати-
меться наступні 10 ро-ків) — було відведено
досить незначне місце. Документ містить згад-
ку про те, що Альянс і надалі співпрацювати-
ме з Україною в рамках Комісії Украї -
на—НАТО, ґрунтуючись на рішеннях, ухвале-
них на Бухарестському саміті 2008 р. [9]. А
наголос на тому, що співробітництво відбува-
тиметься з урахуванням євроатлантичних
прагнень Укра їни, подає знак, що НАТО пого-
дилось «з відмовою України від мети членства
в організації, дозволивши їй самій визначати
свої зовнішньополітичні пріоритети», —
стверджують експерти фонду [13].

У трактуванні деяких дослідників таке ста-
новище обговорюється як наперед узгоджена
лінія поведінки Б. Обами, А. Меркель, Н. Сар-
козі не так після перезавантаження відносин
РФ — США, як після подальших їхніх зустрі-
чей, де йшлося про узгодження позицій стосов-
но подолання економічної кризи та вироблення
нової стратегії Альянсу. Цю платформу світо-
вих лідерів критично оцінюють на Заході й
вітають у Москві. Українські посадовці відбу-
ваються запізнілими схвальними коментарями,
що, мовляв, все це не суперечить сучасній укра-
їнській зовнішній політиці. Більш ніж відверте
порівняння, що межує з гостротою історичних
паралелей, наводить у своєму баченні сучасного
інтеграційного стану політики безпеки у світі
Ф. Валь у статті, опублікованій у журналі
«Український тиждень»: «І якщо Чемберлен із
Черчиллем мусили приймати умови двох тира-
нів XX століття, то у випадку з Обамою,
Меркель та Саркозі йдеться радше про добро-
вільне намагання наввипередки дружити з
Кремлем, а не вимушену позицію слабкого
перед сильним. Важко ставити під сумнів
необхідність добрих відносин між Вашинг-
тоном, Берліном, Парижем, з одного боку, і
Москвою — з іншого. Цілком очевидно також,
що великі держави Заходу зовсім не зобов’яза-
ні при цьому жертвувати країною, яка в істо-
ричному й ментальному сенсі є радше продов-
женням Заходу, аніж складовою євроазійської
цивілізації» [14].
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Носова Б. H. Управляемость европейской безопасности и новая повестка дня украинской политики 
безопасности (по материалам современных медиа).

Вопросы организации и утверждения безопасности большого европейского государства в условиях глоба-
лизированного мира составляют основное тематическое ядро статьи. Рассматриваются проблемы освеще-
ния в современных отечественных и зарубежных медиа внешней политики Украины, РФ, США, ЕС во взаи-
мосвязи и взаимовлияниях перспектив их развития. Речь идет о влиянии на украинскую внешнюю полити-
ку новой Стратегической концепции НАТО, «перезагрузки» в отношениях РФ—США.
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ктуальність теми обумовлена недостатні-
стю вивчення контенту мас-медіа, зокрема

соціальної проблематики в періодиці України.
Мало уваги приділено дослідженню римо-като-
лицьких медіа. А ця церква бере активну
участь у вирішенні гострих проблем сьогоден-
ня, про що свідчать ініціативи Ватикану в робо-
ті міжнародних організацій із прав людини,
діалогах щодо безпеки, роззброєння тощо.
Розробка соціальної доктрини церкви доводить,
що сучасні проблеми перебувають у зоні підви-
щеної уваги РКЦ, а соціальна діяльність є
одним із пріоритетних напрямів її роботи.
Закономірно, що відповідна проблематика посі-
дає важливе місце в мас-медіа, що виходять під
егідою церкви в Україні.

Об’єкт дослідження — мас-медіа, що видава-
лися під егідою римо-католицької церкви в
Україні впродовж 1991—2011 рр., серед яких
«Католицький вісник» («Парафіяльна газета»),
«Credo», «Християнське слово», «Радість віри»,
«Ave Maria», «Колегія», «Слово між нами»,
«Діти Непорочної» тощо.

Предмет дослідження — публікації, при-
свячені соціальним проблемам, що вміщували-
ся на шпальтах зазначених видань протягом
останнього двадцятиріччя (1991—2011).

Метою дослідження є виявлення особливо-
стей підходів мас-медіа римо-католицької церк-
ви в Україні до висвітлення соціальних проб-
лем. Для реалізації поставленої мети потрібно
розв’язати такі завдання: опрацювати матеріа-
ли зазначеної проблематики; проаналізувати їх
ідейно-концептуальні засади.

Основні методи дослідження: проблемно-
тематичний, системно-хронологічний, метод
контент-аналізу, дедуктивний та індуктивний
методи пізнання.

Джерельна база. Стаття побудована на пуб-
лікаціях соціальної проблематики, надрукова-
них у мас-медіа РКЦ в Україні протягом
1991—2011 рр., тобто в перші 20 років незалеж-
ності держави. 

Дослідженню релігійних мас-медіа, зокрема
їх проблематики, присвячено праці україн -
ських науковців: А. Бойко, А. Юраша, І. Скле -
нара, М. Левчук, М. Балаклицького та ін. На-
приклад, на значущості авторитету церков у
розв’язанні соціальних проблем наголошує
дослідниця А. Бойко в праці «Релігія в мас-
медіа України»: «Є багато аспектів соціального
життя, яких досить часто торкаються у мас-
медіа, в яких би авторитет церков різних кон-
фесій міг відігравати вирішальну роль як для
віруючих, так і для невіруючих» [1, 40].
Підходи до розв’язання соціальних проблем,
пропонованих протестантською церквою, вив-
чає М. Балаклицький у межах ґрунтовної праці
«Медіатизація протестантизму в Україні 1991—
2010 років» [2], І. Скленар у розвідці «Сучасна
церковна преса в Україні: головна проблемати-
ка» [3] робить загальний огляд соціальних про-
блем на сторінках мас-медіа різних конфесій.
Соціальна ж проблематика на сторінках мас-
медіа РКЦ в Україні не була предметом окремо-
го дослідження.

Основна форма впливу католицької церкви
полягає, зокрема, в формуванні суспільної дум-
ки з найважливіших соціальних питань. Безу-
мовно, преса відіграє в цьому контексті важли-
ву роль. Наприклад, у зверненні до читачів із
нагоди 5-річчя заснування часопису «Като-
лицький вісник» («Парафіяльна газета») редак-
ція визначає основні напрями своєї діяльності:
«Нам треба ще більше писати про поєднання і
мир, розповідати про свідків цієї дороги, демас-
кувати всіляку брехню і виявити несправедли-
вості, заохочувати до діалогу усіх, кого розді-
ляють незгоди. Не можна обминати і суспільно-
го життя, бо саме в ньому християнин реалізує
своє покликання» [4]. 

Проте варто зазначити, що соціальна пробле-
матика нерівномірно відображена в католи-
цьких виданнях незалежної України: у деяких
вона подана доволі фрагментарно — лише кіль-
кома публікаціями («Wolanie z Wolynia»,
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«Прийди», «Ave Maria» (надалі — «AM»),
«Християнське слово» (надалі — «ХС»), «Діти
Непорочної» тощо). Найширшого втілення
зазначені проблеми набули на шпальтах видань
«Католицький вісник» (надалі — «КВ») (до
2008 — «Парафіяльна газета» (надалі — «ПГ»)),
«Credo», «Radosc Wiary» (надалі — «RW»),
«Колегія». 

Ієрархію важливості соціальних тем в укра-
їнській католицькій пресі простежуємо на при-
кладі одного з найавторитетніших на сьогодні
видань — «Католицький вісник». Часопис було
обрано для дослідження, оскільки він відпові-
дає таким чинникам: 1) охоплює велику терито-
рію — є всеукраїнським; 2) виходить майже про-
тягом всього часу незалежності України (від
1993 р. до сьогодні); 3) видавався в різних фор-
матах: «ПГ» у вересні 2008 р. стала журналом
«КВ»; 4) є доволі оперативним: виходить два
рази на тиждень (за винятком 2002—2004 рр.,
коли «ПГ» була щотижневиком). 

За весь період виходу часопису соціальній
проблематиці було присвячено 336 матеріалів.
Ми виокремили 32 напрями цієї тематики, які
становили рейтинг частотності появи на шпаль-
тах (позиції з однаковими показниками вміщує-
мо в один рядок через скісну риску): 69 — сім’я;
41 — опозиція абортам; 33 — становище малоза-
безпечених; 27 — підлітки, проблеми освіти;
23 — питання війни та миру; 21 — становище
хворих; 20 — родинні цінності; 14 — виховання
дітей, відповідальне батьківство; 9 — проблема
наркоманії; 8 — проблема пияцтва; 7 — захворю-
вання на ВІЛ / СНІД / благодійна діяльність;
6 — становище сиріт / екологія; 5 — евтаназія /
репродуктивні технології / становище жінки в
суспільстві; 4 — заробітчанство / становище
ув’язнених / голод; 3 — клонування / система
охорони здоров’я загалом; 2 — порнографія /
проституція; 1 — питання контрацепції /
донорство / трансплантація / гомосексуалізм /
самогубство / смертна кара / безробіття / роз-
зброєння.

Таким чином, сім’я є основним концептом
соціальної парадигми католицької преси, адже
«католицька традиція побудована на тому, що
сім'я є першою і найважливішою клітиною
церкви — Містичного Тіла Ісуса Христа» [5].
Про надзвичайну цінність цих проблем для
видань свідчить, наприклад, функціонування
від 2010 р. у «КВ» постійних рубрик «Домашня
Церква», «Батьки і діти», де вирішуються про-
блеми кохання, налагодження стосунків, вихо-
вання дітей. Тема шлюбу й подружнього життя
вже двічі ставала темою номера журналу
«Credo» (2009 — № 2; 2011. — № 1). 

Видання культивують роль сім'ї, викладаю-
чи основні засади християнського шлюбу через

героїв — звичайних людей. Ці публікації підкрі-
плюються повідомленнями про діяльність цент-
рів планування сім’ї, асоціацій, фондів, створе-
них церквою. Цікавим є підхід часопису «RW»,
де впродовж кількох номерів було викладено
своєрідний Кодекс прав сім’ї, в якому, зокрема,
зазначено: «Сім’я, котра є чимось значно біль-
шим, ніж тільки звичайним правним елемен-
том, суспільним або економічним, становить
союз любові і солідарності. Союз цей є єдиною
можливістю навчання та переказу культурних,
суспільних, духовних і релігійних цінностей,
суттєвих для розвитку та успіху членів сім’ї, а
також суспільства» [6].

Певну інновацію вносить часопис «Credo»,
подаючи не лише обґрунтування ролі сім'ї для
церкви й суспільства, а й розміщуючи на своїх
шпальтах цитати відомих діячів про сім’ю і бліц-
опитування: «Що вам найбільше подобається у
вашій/ому дружині / чоловікові?» (Credo. —
2011. — № 1). Уважаємо такий підхід досить
свіжим і нехарактерним для католицької преси
загалом.

Узагальнювальна категорія — родинні цінно-
сті — реалізується в кількох тематичних напря-
мах: послання, вислови Папи, єпископів iз
нагоди року родини, інших свят, під час бого-
служінь; зустріч сімей iз Папою; репортажі з
конгресів родини, зустрічей тощо, на яких вирі-
шуються перш за все духовні, морально-етичні
питання; філософське осмислення шлюбу (кате-
горії любові, відданості, святості). В усіх публі-
каціях незалежно від жанру та інформаційного
приводу наголошено, що родина є ключовим
поняттям для церкви: «На землі неможливо
побудувати Рай, тут можна лише відчути його
передсмак у житті християнської родини» [7], а
також міститься постулат про те, що «незва-
жаючи на вплив цінностей сучасного глобалізо-
ваного світу, християни розуміють, що тільки
збереження традиційних цінностей, у тому
числі сімейних, тримає суспільство від розкла-
ду і занепаду» [8]. 

Значну увагу видання і церква приділяють
кризовим явищам у сім’ї, передусім проводячи
конгреси родин, інші заходи, метою яких є «по-
перше, посприяти кращому усвідомленню
нашою спільнотою гідності й важливості сім'ї
для забезпечення нормального розвитку укра-
їнського суспільства; по-друге, старатися заан-
гажувати до співпраці на користь української
сім’ї церковні, державні та громадські органи й
організації» [9]. Виступаючи проти розлучень,
церква бере активну участь в обговоренні зако-
нів про розірвання шлюбів, а також створює
власні постанови (наприклад, що стосуються
прийняття причастя особами розведеними, які
живуть у нових зв’язках (ПГ. — 1994. — № 39)),
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про що регулярно повідомляють газети, журна-
ли в інформаційних замітках. 

Рідше на шпальтах видань з’являються ана-
літичні матеріали, присвячені темі розлучень,
чи практичні поради для уникнення конфлік-
тів, подолання побутових проблем, серед яких —
алкоголізм. Найважливішим аспектом таких
публікацій є власний досвід. Серед найбільш
поширених причин розлучень називають психо-
логічну й емоційну незрілість до заснування
сім'ї; брак психічної і нервової стійкості в моло-
дого покоління; впливи з боку культури, су-
спільства, економіки; цілеспрямована система-
тична та атеїстична деморалізація молоді;
помилки, допущені у вихованні дітей; захворю-
вання та аномалії різного походження (психіч-
ні розлади, гомосексуалізм, алкоголізм і нарко-
манія тощо). У виданні «Християнське слово»
впроваджується практика осмислення запові-
дей Божих, зокрема роздуми над інтенцією «Не
побажай жінки ближнього твого» (ХС. —
1992. — № 11), а часопис «Radosc Wiary» подає
молитву за родину «Molitwa za rodzine»
(«RW». — 1994. — № 2).

Для запобігання кризовим явищам у сім'ї
церква організовує реколекції для подружніх
пар. Матеріали такого характеру, що найчасті-
ше з’являлися на шпальтах «Парафіяльної
газети», умовно можна розділити на кілька під-
груп: інформаційні повідомлення про функціо-
нування центрів реколекцій, руху «Домашня
церква» тощо в різних містах України та інших
країнах, про їх створення, принципи об’єднан-
ня, форми й графіки роботи; історії сімей, які є
учасниками чи аніматорами зустрічей сімейних
пар (увагу приділено шляхам подолання побу-
тових проблем). 

Незвичним є підхід «Парафіяльної газети»
до публікацій, що стосуються виховання
дітей, — від зворотного (наприклад, поради «Як
виховати чистокровних хуліганів» (ПГ. —
2004. — № 4). Виховний аспект реалізується в
публікаціях щодо сучасних загроз духовному та
фізичному здоров’ю дітей, головне зло яких уба-
чають у комп’ютері, у жорстоких комп’ютерних
іграх (ПГ. — 2002. — № 3), у дитячому алкого-
лізмі (RW. — 1996. — № 4). Поодинокими є мате-
ріали, в яких розглянуто систему виховання
загалом, зокрема критичний аналіз радянського
підходу (AM. — 1993. — № 4). У цій статті автор
переважно зосереджується на духовному,
морально-етичному вимірі проблеми. 

Проте автори більшості матеріалів у різних
виданнях убачають вирішення проблем вихо-
вання в зціленні родини, реалізації батьківсько-
го обов’язку (ХС. — 1993. — № 4—5; КВ. —
2010. — № 1 та ін.). Цікаво, що в аспекті відпо-
відального батьківства роль матері часописом

«КВ» («ПГ») сприймається як щось само собою
зрозуміле (за винятком публікацій, що сто-
суються проблем абортів, контрацепції, штуч-
ного запліднення), а роль батька культиву-
ється, повсякчас підкреслюється її важливість.
Про це свідчать, наприклад, назви публікацій:
«Бути справжнім батьком» (ПГ. — 2000. — № 1),
«Не хочу бути розумним, хочу бути таким, як
тато» (ПГ. — 2002. — № 11) тощо. Дотичними до
цих проблем є питання сирітства, бездомності.
Варто зазначити, що останні проблеми журналі-
сти розглядають масштабно (наприклад, назва
публікації «Україна: велика сирітська держа-
ва» (ПГ. — 1995. — № 45).

Певний зв’язок із концептом «здорової роди-
ни» мають публікації про становище ув’язнених,
адже більшість рис прививаються вихованням.
Проте часто журналісти наголошують на нелюд-
ських умовах перебування ув’язнених (перепов-
нені бараки, антисанітарія, хвороби, брак ліків
тощо). Наприклад, у матеріалі про африкан -
ських в’язнів автор констатує: «Щоб заспокоїти
свої головні потреби, по кримінальні методи
сягне радше людина голодна, хвора та непись-
менна, аніж людина з домом, гарним садом і
повним холодильником» [10]. Такі публікації —
це також спосіб підкреслити переваги релігійно-
сті: часто на шпальтах газет та журналів з’яв-
ляються матеріали про навернення ув’язнених.

Цією ж ідеєю — навернення у віру — просяк-
нуті матеріали про наркоманію, оскільки біль-
шість із них побудована на основі історій життя
колишніх наркозалежних. 

Питання, що стосуються медицини, римо-
католицькі часописи розглядають із морально-
етичної точки зору. Це неодноразово підкрес-
люється у виданнях зазначеного періоду.
Наприклад, в одній із публікацій наголошено:
«Технології, які стосуються життя людини, не
можуть спиратися виключно на технічні норми.
Вони обов’язково повинні включати в себе
морально-етичний аспект» [11]. На сторінках
часопису активно поширюється й обговорюєть-
ся такий напрям науки, як біологічна етика та
її постулати.

Надзвичайно актуальними для РКЦ є питан-
ня абортів, тому зазначені проблеми активно
висвітлюються на шпальтах часописів упро-
довж усього періоду. Позиція конфесії одно-
значна: аборт — це вбивство людини, яка від
перших хвилин є окремою, неповторною особи-
стістю. Аборти розглянуто в контексті методів
планування сім'ї, демографічної кризи Украї-
ни, яка є «духовно-моральною проблемою і ста-
новить реальну загрозу національним інтересам
і безпеці держави» [12].

Паралельно з цією проблемою розглянуто
питання контрацепції, до чого церква і, відпо-
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відно, часопис теж ставиться категорично.
Позицію і характер висвітлення проблеми
яскраво демонструє, наприклад, назва матеріа-
лу: «Контрацепція: чи має значення, як саме
порушується заповідь «Не вбий?» (ПГ. —
2004. — № 12).

Широко католицькі видання висвітлюють
питання репродуктивних технологій. Усі публі-
кації цієї тематики схожі: штучні репродуктив-
ні технології перебувають на одному рівні зі
злочинами проти людства. Водночас газета
підтримує нові методи лікування від безпліддя. 

Іншим важливим напрямом у журналістсько-
му осмисленні соціальних проблем є евтаназія.
Часописи відстежують статус її законності в різ-
них країнах, критично виступаючи проти дозво-
лів. Значно вужче видання висвітлюють пробле-
ми трансплантації та донорства. Але якщо транс-
плантація трактується як життя на продаж і,
відповідно, засуджується, то донорство крові
заохочується, але відзначається недостатня
популярність цього заходу. Наприклад, у публі-
кації «Потрібен донор» автор наводить цитату з
форуму, яка є, вочевидь, співзвучною з позицією
часопису: «Лозунг сучасного існування — «Бери
від життя все». Для сучасного світу донорство
зовсім не зрозуміле. Для нього донор — іноплане-
тянин, прибулець, загадка…» [13].

Інформація, яка стосується системи охорони
здоров’я загалом, — це переважно викривальні
матеріали про стан сучасної медицини, компе-
тенцію лікарів, їх духовність. Інший аспект
цього питання — опіка над хворими. Це перш за
все публікації, присвячені щорічному Всесвіт-
ньому дню хворих. Також видання висвітлюють
діяльність громадських, доброчинних організа-
цій, які опікуються хворими людьми, а також
церкви, яка регулярно проводить меси для хво-
рих. Одиничні матеріали — про матеріальну
допомогу церкви медичним закладам.

Захворювання на СНІД видання розглядають
у взаємозв’язку з іншими соціальними пробле-
мами: гомосексуалізмом, проституцією. Ключо-
вим у всіх публікаціях є саме морально-етич-
ний аспект як вихідна точка для аналізу дій
уряду, громадських організацій. Приміром, в
одній із публікацій автор зазначає: «Не йдеться
про те, що Церква закликає уряд лікувати хво-
рих — уряд і так знає, що їх потрібно лікувати.
Йдеться про вказування на причини поширення
цієї тяжкої хвороби, які можна виправити
насамперед вихованням у людей моральної
чистоти, а цьому нинішнє становище, на жаль,
абсолютно не сприяє» [14]. Ідея споживацького
суспільства є домінантною і в темах про пробле-
ми проституції, порнографії, становища жінки
в сучасному світі. Для прикладу, в одній із пуб-
лікацій часопису «ХС» автор зазначає: «Сьо-

годнішній світ має споживацьку тенденцію,
скеровану на людські почуття, приємність. <…>
Якось так легко забувається в нашому гумані-
стичному, прославленому емансипацією ХХ
віці, що порнографія — це не що інше, як
сприйняття жінки як предмета. Так просто в її
контексті замовчати рівноправ’я та незалеж-
ність жінки» [15].

Проблеми самовизначення підлітків, профе-
сійного зростання, освітні питання видання роз-
глядають в контексті взаємозв’язку з церквою.
Це матеріали, в яких розкривається зміст като-
лицької освіти (діяльність шкіл та університе-
тів, намагання залучити релігійні навчальні
заклади до загальноєвропейського контексту
наукового пошуку) чи проблеми викладання
релігійних предметів у світських освітніх
закладах. Журналісти полемізують із владою,
доволі часто критикуючи правлінські рішення.
Наприклад, у матеріалі «Полювання на ли-
сиць» автор наголошує, що «саме дитина має
бути головним суб’єктом освітніх процесів. А не
держава, яка будує черговий симулянт і нама-
гається під поняттям «християнська етика»
сховати відсутню державотворчу ідеологію й
гуманістичний зміст освіти» [16].

Публікації про становище малозабезпече-
них переплітаються з темою благодійності. З
одного боку, видання слідом за церквою
закликають допомагати іншим, змальовуючи
страждання нужденних, а з іншого — переко-
нують у перевазі власне духовної допомоги
над матеріальною, оскільки остання заохочує
споживацтво.

Екологічні проблеми, які сьогодні мають
велике значення, також часто видання розгля-
дають у взаємозв’язку з духовністю, морально-
етичними нормами. Наприклад, в одному з
матеріалів газети «AM» автор зазначає: «Нині
всім зрозуміло: екологічну проблему неможли-
во розв’язати без зміни поглядів на людину й
природу, без піклування про екологію духа. І
тут мають підключитися механізми етичні й
релігійні. Самого тільки розуму не вистачить,
щоб збагнути дороги добра, на проблему треба
дивитися у світлі совісті, належить загострити
почуття відповідальності за використання і охо-
рону природного середовища» [17].

Глобальна проблема війни й миру резюмує
соціальні проблеми, викладені вище. Матеріали
зазвичай реалізуються у формі послань Папи чи
повідомлень про загострення або вирішення
конфліктів.

Таким чином, сім'я й родинні цінності пере-
бувають у центрі уваги багатьох католицьких
періодичних видань незалежної України. Здій-
снюючи комунікацію в цьому напрямі,
католиць кі медіа вивчають і роз’яснюють базові
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поняття, що формують та зміцнюють родину
(шлюб та виховання дітей), процес подолання
сімейних криз, культивуючи родинні цінності,
що мають духовне, морально-етичне підґрунтя.
Ці постулати є визначальними для формування
здорового суспільства. Видання переважно ви -
світлюють ті аспекти медичної практики, які
суперечать етичним догмам і, відповідно, вченню
церкви (аборти, евтаназія, трансплантація). Ви -
дання виступають із гострою критикою системи
охорони здоров’я, діяльності окремих лікарів,
якщо помічають їх невідповідність моральним
нормам. Також багато уваги приділено діяльно-
сті церкви щодо допомоги хворим, безпритуль-
ним (духовної, просвітницької, рід ше — матері-
альної). Ідея споживацтва є домінантною в темах
про проблеми проституції, порнографії, станови-
ща жінки в сучасному світі, а релігійний спосіб
життя пропонується як вихід із найтяжчих жит-
тєвих ситуацій (алкоголізм, наркоманія, ув’яз-
нення). Наголошуючи на духовному підґрунті
соціальних криз, видання пропонують розв’язу-
вати суспільні проблеми, керуючись морально-
етичними канонами, християнським світоглядом.
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Дискурс життя і творчості К. С. Серажим 

У статті йдеться про наукову і творчу діяльність доктора філологічних наук, професора кафедри видав-
ничої справи та редагування Інституту журналістики Катерини Степанівни Серажим.

Ключові слова: Катерина Серажим, наукова діяльність, наукові праці.

2002 році вийш-
ла з друку голов -

на кни жка науково-
го доробку професо-
ра Ка терини Степа -
нівни Серажим — мо -
нографія «Дискурс
як соціолінгвальне
яви ще: методологія,
архітектоніка, варіа-
тивність». На почат-
ку вміщено напис:
«Мамі Вірі, батькові
Степану, моєму ро -
ду, моїй родині з лю -
бов’ю присвячую».

По важання свого роду-народу, свого коріння, його
пи томості, щирої вимогливої доброти, працелюб-
ності — незрадливе кредо відомої професорки Київ -
ського національного університету імені Тараса
Шевченка, громадської діячки, талановитої,
яскравої жінки Катерини Серажим. При родно,
що, маючи сьогоднішню нагоду, колеги-виклада-
чі, студенти, аспіранти, співробітники хочуть яко-
мога більше дізнатися про життєвий шлях заслу-
женої ювілярки, зрозуміти, як саме він проліг від
непишної сільської хати до величних корпусів
столичного університету. Звичайно, усю багато-
гранність життя такої постаті, як проф. К. С. Се -
ражим, передати складно, але хочемо сподіватися,
що ми це зможемо зробити спільними зусиллями.

Щось є неординарне в тому, що дата її народ-
ження — 4 грудня — збігається з часом великого
християнського свята «Введення до храму
Пречистої Діви Марії». У талановитій, працелюб-
ній українській родині дівчину змалечку привча-
ли до сумлінної праці — у господарстві, у школі,
доводилося і брата малого доглядати, і череду
пасти... Але завжди мала при собі книжки, пере-
дусім підручники, і навіть наперед вивчала літера-
туру, мову, історію та інші предмети. У школі
була незмінним організатором святкових, мисте -
цьких заходів, мріяла стати то вчителькою, то
акторкою. Мудра доля привела її на філологічний

факультет Київського університету імені Тараса
Шевченка. В одному з інтерв’ю Катерина Сте-
панівна згадує, як захоплювалася лекціями про-
фесорів Н. І. Тоцької, І. К. Кучеренка, багатьох
інших викладачів. Вона відчувала великий потяг
до праці зі словом, розуміючи, що з ним найтісні-
ше пов’язані комунікаційні, інтелектуальні мож-
ливості функціонування суспільства та самовира-
ження кожної людини.

Кандидатом філологічних наук К. С. Сера -
жим стала в 1991 році, захистивши дисертацію
«Поетика соціальної драми 20-х — 30-х років»,
а прийшовши працювати в 1995 році до
Київського університету імені Тараса Шевчен -
ка, змогла якнайкраще реалізувати свій педаго-
гічний, науковий, творчий потенціал. Це робить
честь і нашому навчально-дослідному закладові,
і людині, яка з усіх сил (саме так і треба) всо-
тувала багаторічно наснажену наукою, освітою
атмосферу Великого Університету. Із початку
роботи Катерини Степанівни в Інституті журна-
лістики не пройшло й 7 років, як вона подала
до розгляду дисертацію на здобуття наукового
ступеня доктора філологічних наук зі спеці-
альності «Журналістика» на тему: «Дискурс як
соціолінгвальний феномен сучасного комуніка-
тивного простору (методичний, прагматико-
семантичний і жанрово-лінгвістичний аспекти».

На першому етапі свого наукового становлен-
ня Катерина Степанівна досліджувала твори
українських драматургів 20-х—30-х років мину-
лого сторіччя: Миколи Куліша, Івана Микитен -
ка, Івана Дніпровського та інших. Дослідниця
прагнула повернути із забуття імена таланови-
тих письменників, розкриваючи багатство змі-
стових та виражальних засобів їх творчості.
Вже тоді, працюючи над дисертацією з цієї
тематики, зацікавилася зіставно-порівняльним
вивченням драматургічної й публіцистичної
поетики, виступала на шпальтах газет, зокрема
нинішньої «Молодої Галичини».

Доля впевнено вела її на терена журналістико-
знавства, коли Катерина Степанівна почала пра-
цювати в Інституті журналістики. Спочатку роз-
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глядала питання стилістики, структури публіци-
стичного тексту, специфіки сприйняття та розу-
міння журналістського твору. Кульмінаційним у
цьому пошукові став справді доленосний вибір
дослідницької галузі — дискурсології. Крім суто
термінологічного визначення дискурсу, Катерина
Степанівна дала йому своєрідне емоційне тлума-
чення: «Дискурс — це, образно кажучи, життя
тексту в нашій свідомості, це накладання інфор-
мації, яку ми отримуємо з цього тексту, і нашого
знання про обставини, спонуки його породження
на ментально-чуттєве інформаційне поле...».

Не можна сказати, що життєвий шлях
К. С. Серажим, зокрема науковий, був усипаний
трояндами. Готувала обидві дисертації, як
кажуть, без відриву від виробництва, має велику
родину, яка весь час потребує її уваги і підтрим-
ки. Пам’ятаю, як вимогливо ставилися до оціню-
вання докторської дисертації Катерини Степа-
нівни її кафедра, спеціалізована вчена рада.
Здобувачка гідно пройшла всі випробування і
блискучим захистом дисертації довела, що
справжній науковець лише виграє в умовах від-
повідальності та вимогливості. У колі наукових
інтересів К. С. Серажим актуальні дослідницькі
напрями: текстознавство, дискурсознавство,
видавнича справа і редагування, журналістико-
знавство, літературознавство. На цьому ґрунті
вона підготувала нормативні курси і спецкурси:
літературне редагування, текстознавство, редагу-
вання довідкової літератури, редакторський фах,
термінознавство, політичний дискурс, методика
викладання фахових дисциплін.

Той освітянський досвід, якого набула
Катерина Степанівна, працюючи у львівських
школах, з іноземними студентами на Кубі, у
львівських вишах, вона, безперечно, розвинула
і збагатила під час роботи зі студентами та аспі-
рантами Інституту журналістики. Її педагогіч-
на, виховна діяльність високо поціновується в
нашому колективі і в Університеті загалом.
Спочатку була на посаді доцента кафедри мови
та стилістики, кафедри видавничої справи і
редагування, а після захисту докторської дисер-
тації є шанованим професором кафедри видав-
ничої справи і редагування. Яскраві сторінки
біографії професорки К. Серажим представлені
її навчально-методичними працями. У 2009 році
вона видала перший в Україні підручник із
текстознавства, за який була нагороджена пре-
мією Київського національного університету
імені Тараса Шевченка. Також побачили світ
підготовлені нею посібники з текстознавства, зі
стилістики, останні вийшли окремими видання-
ми за розділами: фонетичні, словотвірні, лек-
сичні, фразеологічні, морфологічні засоби в їх
стилістичному використанні. Загалом має понад
150 наукових і навчально-методичних праць.

Своїм науковим, педагогічним досвідом
проф. Серажим щедро ділиться з аспірантами,
яких у неї чимало кожного року, з них вихова-
ла трьох кандидатів наук, на підході ще двоє.

Готуючись до ювілею проф. К. С. Серажим,
ми запропонували студентам, аспірантам підго-
тувати матеріали про її життя, працю, родину.
Наші вихованці радо відгукнулися, з їхніх тво-
рів я озвучу деякі ключові висловлювання,
котрі належать самій ювілярці, та окремі оцін-
ки авторів ювілейних матеріалів про неї.

Катерина Степанівна: «Я створила долю собі
сама»; «[у школі] була й режисером свят, і сцена-
ристом»; «У мене батько — знакова постать, дя -
кую Господу за такого батька (за самоорганізацію,
дисципліну). Чоловік — знакова постать. Він мене
вражав: його нічого не цікавило, хто мої батьки,
звідки я і т. п. Він дивився на мене. Він для мене,
як цілий світ, я для нього — як сто світів»; «Якщо
ти йдеш на виставу, дивишся фільм і немає катар-
сису, не відчуваєш елементу очищення — це не
мистецтво»; «Я б просила всіх вивчити українсь-
ку класику. Хочу, щоб знали Шевченка, Лесю,
Франка — шедеври. ...З 20-го століття — Стуса і
Симоненка... Звичайно, треба читати російських
класиків. І Шекспіра, Еміля Золя, Драйзера. Але
ми не знаємо своєї літератури, її краси!»; «Треба
знати і англійську, і французьку, іспанську й
німецьку. Ми говоримо про Європу, але коли при-
їздить представник Франції, а ніхто не може бути
перекладачем, тому що аудиторія знає лише анг-
лійську, про що це говорить? Про який вступ до
європейської спільноти може йти мова?». Таких,
справді харизматичних, емоційних висловлювань
було чимало. А от що кажуть про Катерину Сте-
панівну самі студенти й аспіранти: «Професор,
доктор наук, член наукових рад, автор моногра-
фій, підручників і посібників, Катерина Сте -
панівна передусім Людина (саме так, із великої
літери), і повчитись у неї є чому не тільки як у
філолога, науковця, а й як у людини. Адже і в неї
були свої мудрі вчителі, батьки і доля»; «Уні -
кальний педагог і чуйна людина, якій болить
доля людей, які поруч. Присвятивши багато років
викладацькій діяльності, пані Катерина не забу-
ває про творчість — заснувала в інституті літера-
турно-мистецький гурт «Калина». А ще їздить до
дитбудинку «Оберіг», де дарує діткам своє тепло
й увагу. Разом зі студентами сумлінно доглядає за
пам’ятниками Лук’янівського кладовища і праг-
не, щоб українці знали шедеври своєї літератури»
(Із творів Олени Гончарової та Юлії Бережко-
Камінської). Добрих, високооцінних слів на адре-
су проф. Серажим знову ж таки сказано багато.

Проф. К. С. Серажим активно працює на гро-
мадських засадах: член профкому університету,
голова профспілкового бюро Інституту журналі-
стики КНУ імені Тараса Шевченка. Ця її діяль-
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ність відзначається чуйністю, увагою, людяні-
стю. Значну турботу, увагу, допомогу відчувають
ветерани Інституту журналістики, завдячуючи й
праці Катерини Степанівни. Вона спілкується з
людьми без адміністрування, часто з теплим
доторком руки, лагідним голосом, хоч уміє бути
й надзвичайно рішучою, різкою, гучною. Нещо-
давно, виступаючи з доповіддю про роботу проф-
спілкової організації Інституту журналістики,
Катерина Степанівна порушила питання про
необхідність справді непримиренного ставлення
до вчинків тих студентів, які не дотримуються
правил культурної поведінки в гуртожитку,
навчальному корпусі. Можна не сумніватися, що
ця позиція голови профбюро буде принциповою
й результативною. А взагалі Катерина Степа-
нівна завжди поряд зі своїми колегами, співро-
бітниками — і в святковий час, і в скрутну годи-
ну. Вона створює оптимістичний, впевнений
настрій в колективі, прагне оберігати традиції
гарного мікроклімату в інституті, а також пова-
жаний усіма імідж Шевченкового Університету.

Дуже важливою для Інституту журналістики
є участь професора Серажим у проведенні тради-
ційної міжнародної конференції «Мова. Суспіль-
ство. Журналістика», започаткованої кафедрою
мови та стилістики ще в 1994 році. Катерина
Степанівна долучилася до цієї справи як член
оргкомітету, цікава доповідачка і як керівник
вокально-етнографічного гурту, що виступає
перед учасниками конференції. У збірках за
матеріалами конференцій вміщуємо публікації
про відомих освітян-науковців, про талановитих
вихованців. Наукову збірку з останньої ХVІІ
конференції присвячуємо професорові Серажим.

Щиро вітаємо вельмишановну професорку
Катерину Степанівну Серажим ще з одним моло-
дим ювілеєм, зичимо нових сходжень на верши-
ни дискурсознавства, бо що може бути вищим за
дискурс, а також — успішних вдячних студентів,
аспірантів, дітей, онуків, невтомної сили, нев’я -
нучої краси, міцного здоров’я, гармонії у всьому!
Хай ніколи не покидає Вас, дорога ювілярко,
творча Муза, чималого Вам ужинку на педагогіч-
ній і науковій ниві! Хай Ваша звитяжна праця
завжди матиме гідне визнання!
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ктуальність досліджуваного питання поля-
гає в тому, що нині проблема ролі елек-

тронних соціальних мереж і соціальних медіа в
структуруванні сучасного українського суспіль-
ства в науковій галузі соціальних комунікацій
залишається невирішеною. В українському су-
спільстві населення розділене, атомізоване, і
вихідною точкою його структурації є не звичай,
як у цивілізованих країнах, а кримінальні
«поняття». На думку О. Аузана, варіант модер-
нізації країни, де відсутні звичаї як вихідна
точка, а нею є кримінальні «поняття» — доволі
нестандартний варіант, що суттєво змінює
завдання модернізації соціального життя кра-
їни [1]. 

Актуальним також є  питання ефективності
використання соціальних мереж iз погляду
соціальних комунікацій. Мета дослідження —
запропонувати вирішення проблеми соціальних
мереж у науковому полі досліджень соціально-
го капіталу. Уперше термін «соціальний капі-
тал» з’явився в Л. Дж. Ханіфана, який дійшов
висновку про необхідність виховання доброї
волі, братерства, симпатії одне до одного й
уміння налагоджувати соціальні стосунки серед
людей, які «утворюють соціальну одиницю» [2].
У своїх роботах Р. Патнем використовував три-
факторну модель соціального капіталу: норми
взаємності, довіра й соціальні мережі. Учений
вимірює соціальний капітал за допомогою
таких індикаторів, як інтенсивність і сила кон-
тактів, членство в суспільних об’єднаннях,
електоральна активність, задоволеність взаєми-
нами, дотримання норм взаємності, почуття
безпеки, довіра до сусідів і соціальних інститу-
тів. Але у своїх дослідженнях динаміки  соці-
ального капіталу P. Патнем не враховує чинник
розвитку електронних засобів комунікації й
нових форм дозвілля [3].

Соціальний капітал — це наявність довіри в
суспільстві. Наприклад, цивільні асоціації — це

сховище соціального капіталу. Соціальний
капітал може накопичуватися в різних формах
і буває двох різновидів: бондинг — це коли
норма довіри виникає серед своїх, однорідних
соціальних груп, бриджинг — норми довіри
виникають між різними соціальними групами.
У США практично немає традиційних това-
риств, але показники соціального капіталу на
сьогодні не стільки знижуються, скільки фраг-
ментуються. Почуття належності й досвід жи -
ття в соціальних мережах (відносин довіри й
толерантності) приносять користь людям. «До -
віра між окремими людьми може стати і дові-
рою між незнайомцями, увійти в широку тка-
нину соціальних інститутів; нарешті, вона стає
широким набором цінностей, благ і очікувань у
суспільстві. Без такої взаємодії довіра падає — у
певний момент вона може впасти настільки, що
створює серйозні соціальні проблеми» [4].
Однак групи й організації з високим рівнем
соціального капіталу мають можливості (а іноді
й мотиви) виганяти й підкорювати собі інших
людей та інші групи. Досвід життя в таких тіс-
них товариствах може бути й негативним —
особливо для тих, хто чимось відрізняється від
інших членів групи. 

Актуальним постає питання, як зробити
ефективними соціальні мережі. Щоб стати соці-
альним капіталом, потрібно сприяти  розвитку
людей, суспільства. У реальному світі соціальні
мережі є інструментом соціального обміну й
cтановлять горизонтальні й вертикальні лан-
цюжки, що зв'язують учасників між собою.
Через горизонтальні ланцюжки учасники обмі-
нюються рівнозначними соціальними ресурса-
ми. Вертикальна ієрархія формується на рівні
контролю над ключовим ресурсом мережі.
Соціальний обмін усередині мережі не є само-
ціллю, у мережевих структур завжди є спільне
завдання для всіх учасників мережі. Мережеві
товариства об'єднують людей заради: досягнен-

В. М. Стехіна,
канд. філол. наук

УДК 007: 304: 004.9

Вплив соціальних мереж на соціум 
у контексті ідей соціального капіталу 

Розглянуто процеси впливу соціальних мереж на соціум в Україні в контексті ідей соціального капіта-
лу з метою модернізації соціального життя країни; систематизовано нові практики взаємодії соціальних
мереж з аудиторією. Ця діяльність є перспективною в плані вирішення проблем сучасного суспільства і фор-
мування комунікативного менеджменту ЗМІ.

Ключові слова: соціальна мережа, електронні ЗМІ, соціальний капітал, мережеве товариство.

А

З а  к р у г л и м  с т о л о м

© Стехіна В. М., 2012



Вплив соціальних мереж на соціум у контексті ідей соціального капіталу

ня влади (партії), підтримки спортсменів (уболі-
вальники), поклоніння зіркам (фанати), зароб-
ляння грошей (компанії), підтримки порядку
(держава), здійснення релігійних обрядів (церк-
ва) тощо. Учасники реалізують спільні колек-
тивні цілі. Якщо цього не відбувається, мережа
рано чи пізно розпадається, люди йдуть з неї,
модераторів усувають. Мережеві товариства,
залежно від їх мети, створюють ексклюзивний
культурний контекст, середовище, стиль: від
брутального в уболівальників до гламурного у
фанатів поп-зірок. 

Великі соціальні мережі, що існують сьогод-
ні в інтернеті (від Однокласників до ЖЖ), є
хаотичним нагромадженням персон, зв’язаних
горизонтальними неврегульованими комуніка-
ціями. Це по суті не мережі, а натовп, випадко-
во зібраний в одному місці. Із погляду психоло-
гів, перебування в інтернеті, на форумах, у бло-
гах, використання «маски» для спілкування у
соціальних мережах розцінюється багатьма
користувачами як перебування в натовпі, де
зникає індивідуальність, а разом із нею і відпо-
відальність, змінюється особистість, посилюєть-
ся відчуття анонімності та недоторканності,
тобто можна анонімно образити, влаштувати
скандал (тролінг), можна безкарно написати
образливий відгук на статтю з політичним або
іншим контекстом. Для виконання таких функ-
цій з’явилася нова професія — фахівець із соці-
альних медіа. Наприклад, на сайті live-
journal.ru було опубліковано оголошення: «На
постійну роботу потрібен фахівець із соціальних
медіа (фейсбук, вконтакті, твіттер, ЖЖ та інші
блоги). Обов’язки: робота в коментарях — по -
трібна оперативна реакція на ситуацію, що змі-
нюється, у блогах, здатність підтримки дискусії
й перенаправлення її в необхідне річище; ство-
рення віртуалів, написання постів від їх-нього
імені, розкручування; моніторинг соціальних
медіа. Вимоги: досвід використання соціальних
мереж і блогів для просування продукту, розу-
міння механізму їх роботи й психології кори-
стувачів. Знання популярних блогерів, їх основ-
них позицій вітається» [5].

Існування агресивних сайтів провокує певні
зрушення у свідомості громадян. Це явище має
масовий характер і вже позначається, а в май-
бутньому, можливо, посилиться на рівні агресії
соціуму: підвищується ризик соціальних заво-
рушень, конфліктів у суспільстві тощо. У  ба -
гатьох країнах саме в блогах зароджуються
масові рухи протесту — приміром, так відбува-
лося в Ірані. Щодо політичного впливу, примі-
ром, найпопулярнішої соціальної мережі у
світі — проекту Facebook, кількість користува-
чів якого нещодавно перевищила 500 млн [6],
то вона дає змогу створювати різноманітні

групи, члени яких інформують нових учасників
і мобілізують їх до участі в акціях протесту.
Для прикладу, чимало іноземних медіа охре-
стили нещодавні заворушення в Тунісі фейсбук-
та Твіттер-революцією. Прихильники цієї ідеї
демонструють, як миттєво соціальні мережі під-
хопили новину про самоспалення торгівця
Мохаммеда Буазізі, яка підштовхнула соціальні
протести в цій країні. У Хорватії протестуваль-
ники вимагали відставки корумпованої влади.
Більшість протестувальників — їхня акція була
організована з використанням сайта Facebook.
На початку 2011 р. революції почалися у кіль-
кох арабських країнах Близького Сходу й
Північної Африки. Деякі джерела зауважували
важливість для розпалювання конфлікту інфор-
мації, що з’явилася на сайті WikiLeaks, і навіть
називали їх WikiLeaks-революціями [7]. Від-
правною точкою стала «жасмінова революція»,
що відбулася 14 січня 2011 р. у Тунісі.
Президент країни був усунутий із посади.
Наступним став Хосні Мубарак, який правив
Єгиптом протягом 30 років і залишив посаду
керівника держави 11 лютого 2011 р. Потім
антиурядові маніфестації перекинулися на
Ємен, Лівію, Алжир, Йорданію, Бахрейн, Іран і
Марокко [8]. Виступаючи перед студентами
Кембриджського університету, засновник Wiki-
leaks Джуліан Ассандж висловив думку, що
такі сервіси, як Twitter і Facebook, зіграли в
заворушеннях на Близькому Сході не настільки
істотну роль, як стверджували деякі політики і
спостерігачі. Ключову роль (як у розпалюванні
заворушень на Близькому Сході, так і в приму-
шенні уряду США до відмови від підтримки
колишнього президента Єгипту Хосні Муба-
рака) зіграли, за його словами, викриття
Wikileaks: з опублікованих депеш, зокрема,
стало зрозуміло, що в разі протистояння тунісь-
кої армії з режимом Бен Алі Сполучені Штати,
ймовірно, підтримали б армію. А сусіднім краї-
нам, якщо б вони ввели свої війська в Туніс,
довелося б протистояти Сполученим Штатам.
Документи також дискредитували Мубарака і
його віце-президента Сулеймана, що не дало
змоги Білому дому виступити на їх підтримку,
переконаний опальний правдолюб [9].

У статті «США готують програму для мані-
пулювання соцмережами, — ЗМІ» у журналі
«Фокус» із посиланням на британську газету
Guardian розповідається про те, що військові
США розробляють комп’ютерну програму, яка
дасть можливість секретно маніпулювати на
сайтах таких популярних мереж,  як Facebook
і Twitter. «Зміст розробки в тому, що програма
генеруватиме неіснуючих особистостей в інтер-
нет-просторі, метою яких буде вплив на
онлайн-розмови й поширення американської
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пропаганди», — пише британська газета
Guardian з посиланням на представника штабу
Центрального командування США. Як стало
відомо виданню, одна з каліфорнійських корпо-
рацій одержала замовлення від апарату Цен-
трального командування Сполучених Штатів
(Centcom), що відповідає за планування й керу-
вання американськими військами у випадку
воєнних дій на Близькому Сході, у Центра-
льній Азії й у Східній Африці. Замовлення
передбачає розробку програми «онлайн ме-
неджменту особистості», що дасть можливість
одному американському військовослужбовцеві
контролювати до десяти різних віртуальних
особистостей у світі: 50 «контролерів» зможуть
керувати вигаданими інтернет-персонажами
«без побоювань, що їх можуть обчислити
досвідчені віртуальні супротивники», — передає
РІА Новини. «Технологія дозволяє Centcom
через засекречених користувачів блогів на іно-
земних інтернет-сайтах протистояти екстремі-
стам і ворожій пропаганді за межами США», —
цитує газета слова представника військових
Centcom Білла Спікса. Інші подробиці проекту
джерелу видання не відомі. За деякими відомо-
стями інновація пов’язана з веб-експертами,
що досліджували спроби китайської влади
контролювати й обмежувати свободу слова в
інтернеті. «Подібні шпигунські проекти вій-
ськових США можуть спровокувати витік роз-
робок-клонів серед інших урядів і приватних
компаній і неурядових організацій», — поперед-
жає «Фокус» [10].

Соціальні мережі є важливими для грома-
дянського суспільства. Особливо в тих суспіль-
ствах, де починає обмежуватися демократія або
де є авторитарні системи, за словами політоло-
га О. Донія, «саме там це є ефективним, бо доз-
воляє швидко поширити інформацію і навіть
підняти людей на певні соціальні акції» [11].
Використовуються новітні технології, які поки
що непідконтрольні владі, зокрема інтернет,
соціальні мережі — швидка комунікація, швид-
ке донесення інформації від першоджерела до
різних місць в Україні. О. Доній визнає обме-
женість соціальних мереж, оскільки не всі
українці мають доступ до інтернету, він називає
соціальні мережі ефективним способом донести
ідеї, але не обговорити їх [11]. 

Олександр Ольшанський, заступник голови
правління Iнтернет-асоціації України, наголо-
шує, що Фейсбук є лише нейтральним інстру-
ментом, і попри всю популярність, його ефек-
тивність залежить від самих користувачів.
Водночас експерт звертає увагу на небезпеки,
які несуть соціальні мережі і, — зокрема,
Фейсбук як найпопулярніша з них, це — пробле-
ма захисту персональних даних [11].

Згідно з дослідженням компанії iVox, най-
популярнішою соціальною мережею 2010 р. в
Україні є сервіс «Вконтакті» — ним кори-
стуються понад 40 % користувачів з Уанету,
друге місце за популярністю займають «Одно-
класники». Понад 54 % українців відвідують
сторінки соціальних мереж. Експерти ВВС
наголошують на швидких темпах розширення
аудиторії соціальної мережі Facebook в
Україні: на січень 2011 р. у неї мільйон кори-
стувачів [11].

Експерт К. Броґан, консультант із бізнес-
комунікацій та соціальних медіа, прогнозує
тенденції розвитку віртуальних спільнот у бік: 

• справжньої лояльності, орієнтації на
дію, певні цінності; 

• поєднання профайлів та керування ними
централізовано за умови змоги приховування
елементів своєї ідентичності на різних сайтах;  

• двосторонності [12]. 
Він уважає, що спільноти вимагатимуть

справжньої лояльності, адже, як не дивно, про-
грами лояльності сьогодні працюють у напрямі,
протилежному формуванню реальної лояльно-
сті: зареєструйтеся як член спільноти, і ми
«заспамимо» вас дикою кількістю листів.
«Залогіньтеся», і ми будемо діставати вас про-
позиціями, поки ви оформлюєте покупку.
Заповніть свій профіль, і ми віддамо ваші дані
іншим людям. Це має змінитися: натомість має
прийти відчуття користувача, ніби він став
інсайдером і дістає переваги від спільного з
компанією досвіду.

Спільноти стануть орієнтованими на дію: зі-
брати групу людей, щоб вони разом любили сні-
керси, — не найцікавіша ідея, зібрати снікерсо-
любів разом, щоб вони попрацювали в соціаль-
ній їдальні, роздаючи обіди безпритульним, —
набагато цікавіше. Якщо компанії та маркето-
логи сподіваються вибудувати свої живі спіль-
ноти, вони мають додати туди складники цінно-
стей та дій, які мають значення.

Спільноти підтримуватимуть «поєднання
профайлів». Нас просять приєднатися до такої
кількості соціальних мереж та груп, що ми ви-
трачаємо купу часу на «перефренджування»
знайомих на новому місці. Замість цього все
більше людей прагнутимуть використовувати
Facebook Connect та аналогічні програми, щоб
об’єднати свої облікові записи в різних мере-
жах та керувати ними централізовано. Є
плюси і мінуси в цьому, але зрештою буде
більше позитиву, ніж негативу. Особливо
якщо ми зможемо приховувати різні елементи
своєї ідентичності на різних сайтах. Напри-
клад, якщо хтось перебуває в спільноті люби-
телів віскі, люди не повинні знати його логін у
лінкедіні.
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Спільноти повинні стати ще більш двосто-
ронніми. Компанії повинні вкладати кошти у
спілкування з користувачами спільнот. Без
цього зусилля з їх створення та технічної під-
тримки будуть марними, лояльності не буде.
Це, певно, найважча частина майбутнього
онлайн-громад — як великі компанії (та й малі
тим паче) будуть використовувати соціальні
інструменти для налагодження ділових відно-
син? Адже це вимагає купи часу і зусиль, і
ефективність цієї діяльності не може бути адек-
ватно вимірювана, адже вона не має миттєвого
впливу й безпосередньо не пов’язана з динамі-
кою продажів та прибутків. Але ця комуніка-
ція — найкращий з усіх способів бізнес-викори-
стання соціальних медіа [12].

К. Брокан зазначає, що це, певно, найважче
у майбутньому мережевих товариств. Він під-
креслює: «Ми звикли турбуватися про те, як
створити «місце», куди б люди прийшли спіл-
куватися — аж раптом виявилося, що цим міс-
цем став весь інтернет. Навіть якщо споживачі
приходять на певний сайт, то ведуть розмови
про нього у твіттері, фейсбуці та лінкедіні. Ме -
режа локалізується (Foursquare, Facebook
Places тощо) і водночас «делокалізується». То -
му, якщо серйозно ставитися до думки спільно-
ти, щоб дбати про задоволення її інтересів,
обов’язково потрібно буде використовувати про-
фесійні ін струменти вимірювання, такі як
Radian6, Sysomos чи Trackur тощо, оскільки
люди відмовляються говорити про все в одно-
му місці, і елемент спілкування, ймовірно,
стане в майбутньому найважчим з погляду
управління, по трібно бути там, де перебувають
члени певної спільноти [12]. Компанії мають
свої громади на власних сайтах, на фейсбуці,
ютубі, твіттері та на інших платформах зі свої-
ми аудиторіями та своїми особливостями кому-
нікації, і таких платформ ставатиме все більше.
Люди почуваються в онлайн-просторі вже
майже такими близькими до інших людей, як в
реальному світі. Онлайн-простір теж починають
ділити, на приклад, форсквер: з погляду розши-
реної реальності така компанія, як, наприклад,
Layar, представляє платформу, що може вклю -
чати в себе соціальні мережі залежно від місце-
знаходження (Foursquare (Форсквер) та Gowalla
(Говалла)). Із використанням такої платформи
мож на розшаровувати факти та хроніку за стру -
ктурами та місцями у соціальному оточенні,
можна запропонувати своїм однодумцям додати
свої власні коментарі та примітки. Залежно від
оточення можна створити ігри з використанням
репортажів та іншої інформації, навіть можна
мати свій рівень, сплативши за домен. По -
трібні інстументи для створення онлайн-гро-
мад однодумців. І прототипи таких спільнот

уже є, зокрема соціальна мережа Трента Рез -
нора [12].

Соціальна комунікація  досліджує дискретні
альтернативи, кожна з яких має плюси й міну-
си. У 60-ті рр. ХХ ст. американський філософ
М. Маклюен продемонстрував, як поява телеба-
чення радикально змінила наше сприйняття і
розуміння інформації. Завдяки інтернету вини-
кає нова структура відносин — соціальна мере-
жа. Це не просто стосунки всередині груп, це
нове суспільство, якого раніше не існувало.
Багато що з того, про що писав Маклюен, ми
спостерігаємо сьогодні, оскільки інтернет поси-
лює й змінює багато тенденцій, не скасовуючи
їх. Вирішаль ний чинник інтернету — переосмис-
лення й транс формація комунікативних відно-
син між людьми. Україна повинна мати новий
модерний соціокультурний вигляд, стати краї-
ною, соціально сегментованою, де аморфність
змінилася б розмаїтістю соціальних зв’язків,
іншими моральними цінностями. За метасоціо-
комунікативними даними рівень нагромадже-
ння соціального капіталу набагато вищий у
країнах високої економічної та соціально-куль-
турної траекторії, оскільки в них більш поши-
рені цінності цивілізованого суспільства. Со -
ціальні мережі, на нашу думку, повинні стати
чинником нагромадження соціального капіта-
лу. Шлях до цього — медіаосвіта українських
громадян.
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Stekhina Victoria. Influence of social networks on society in the context of ideas of social capital.
The processes of influence of social networks on the Ukrainian society in the context of ideas of social capital

are considered with the purpose of modernization of social life of country; new practices of co-operation of social
networks with an audience are systematised. This activity seems to be perspective concerning the modern society’s
problems and forming of the mass media’s communicative management.

Keywords: society, social network, social capital.

Стехина В. Н. Влияния социальных сетей на социум в контексте идей социального капитала.
Рассмотрены процессы влияния социальных сетей на социум в Украине в контексте идей социального

капитала с целью модернизации социальной жизни страны; систематизуются новые практики взаимодей-
ствия социальных сетей с аудиторией. Эта деятельность представляется перспективной в плане решения
проблем современного общества и формирования коммуникативного менеджмента СМИ.

Ключевые слова: социальная сеть, электронные СМИ, социальный капитал, сетевое общество.
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а окрему увагу заслуговує така проблема,
як роль підвищення ефективності тексту

ЗМІ. Проблема раціонального використання
власне текстових чинників усе ще залишаєть-
ся надто гострою. Мова йде про цілу систему
виражальних засобів журналістики, які не-
обхідні й достатні для того, щоб досягти
постійної й сталої ефективності масовоінфор-
маційного впливу.

Журналістика, звертаючись до художньо-
образного вираження, зокрема порівняльних
конструкцій, творить нові або переосмислює
існуючі структури, незмінно збагачуючи світ
уяви, творчий процес і зближує перенесення
змістових й емоційних, оцінних і аналітичних
відтінків тощо [1, 53].

Предмет дослідження — функціонування
порівнянь у сучасному друкованому медіа-
тексті.

Об'єктом дослідження є специфічний харак-
тер дії тропів у мові ЗМІ. Вибір об'єкта дослід-
ження узгоджується з дискурсивно-когнітив-
ною парадигмою, у межах якої дискурсивні
процеси співвіднесені iз загальними процесами
пізнання дійсності.

Метою роботи є аналіз засобу порівняння iз
залученням методологічного апарату лінгвісти-
ки й риторики, а також виявлення особливо-
стей і закономірностей емоційно-оцінного сприй-
няття порівняльних конструкцій аудиторією. 

Виходячи з мети, булo поставленo такі
завдання: 1) визначити основні характеристики
порівняння в публіцистичному тексті; 2) про-
аналізувати функції порівнянь y сучасному дру-
кованому медіатексті, виявивши закономірно-
сті і своєрідність їх вживання та впливу; 3) оха-
рактеризувати сучасні друковані медіатексти з
позицій їх адресатності, експресивності, оцінно-

сті, відображення в них мовної особистості
автора та його ролі у формуванні думки читача.

Методологічна основа роботи — комбінована
система методів, що включає комунікативно-
риторичний метод з елементами семіотичного й
культурологічного аналізу, порівняно-історич-
ний, описовий, логічний методи, а також кон-
цептуальний авторський підхід. 

Теоретичною основою є концептуальні поло-
ження, сформульовані в працях Ж. Женетта,
В. Огольцева, А. Вежбіцької, Н. Арутюнової,
С. Ярмоленко, Т. Космеди, О. Черкасової,
О. Лаврова, Н. Барковської, Д. Максимова. Ви-
вчення проблеми не може не спиратися на
досягнення загальної теорії управління, теорії
комунікацій, соціології управління, зокрема в
працях: Р. Атаманчука, Т. Орлової, Г. Почеп-
цова, О. Соловйова, М. Шишкіної. Комплекс-
ний підхід до тексту потребує залучення дослід-
жень із поетики тексту М. Бахтіна, В. Жірмун-
ського, Ю. Лотмана, Р. Барта, а також робіт
В. Костомарова, Л. Майданової, присвячених
публіцистичному тексту. 

Актуальність дослідження зумовлена зро-
станням значення мас-медійної комунікації в
суспільстві та недостатньою вивченістю впливо-
вого, сугестивного аспекта тропів, зокрема
порівнянь, у мові ЗМІ з погляду співвідношен-
ня мови і культури, емоції і когніції, відобра-
ження в мові ціннісної картини світу.

Наукова новизна дослідження полягає у
визначенні категорії сугестивності в мас-медій-
ному дискурсі, виявленні й характеристиці спо-
собів її вираження та описі лінгвокогнітівного й
лінгвопрагматичного механізмів тропеїчної дії в
дискурсі мас-медіа.

Зазначимо, що порівняння дуже рідко стає
предметом теоретичного дослідження. Адже в

В. А. Стєкольщикова,
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Стєкольщикова В. А.

сьогоднішньому публіцистичному дискурсі, орі-
єнтованому переважно на дослідження метафо-
ри й метонімії, які трактуються як основа тро-
пеїчної системи, порівнянню, як і багатьом
іншим засобам образності, практично не приді-
лено уваги. 

Джерела дослідження. Регіональна преса
Ми-колаївської області 2008—2011 рр.: газети
«Рідне Прибужжя», «Южная Правда», «Ве-
черний Николаев», «Николаевские новости»,
«Родной Причал», «Наш город Николаев» та
журнали «Горожанин», «Імена», «Регіон-
Південь».

Якщо говорити про найбільш загальне й
спільне, що об'єднує всі засоби образного вира-
ження, то слід насамперед вказати на певну
суміжність, можливо, навіть паралельність
існуючих у цій суміжності явищ і предметів,
здатних утворити між собою асоціативний
зв’язок. 

До найважливіших складників образної
структури входить порівняння, що також діє
за законом асоціативності. За рахунок однієї
ознаки предмета в зіставленнях підсилюється
інша. При цьому наголошено на певній провід-
ній рисі чи ознаці, притаманній тим людям,
предметам, що порівнюються. Зазначаючи
скла-дність і недостатню вивченість поетики
порівняння, дослідник питання О. Квятков -
ський називає його в системі різнобічних
художніх засобів виразності «початковою ста-
дією, звідки у вигляді градації і розгалуження
виходять майже всі інші тропи — паралелізм,
метафора, метонімія, синекдоха, гіпербола,
літота та ін.» [2, 47]. 

Порівняння не лише збагачує мовну лекси-
ку, розширює зміст понять в їх новому синтезі,
а й творить художньо-поетичне бачення світу. У
порівнянні мовби пробуджується генетичний
код, сам собою записаний у пам’яті єдностей.

Здебільшого порівняння трапляються зі
сполучниками як, наче, немов, ніби, неначе,
мов. Наприклад: «І в цьому жорстокому
світі, ніби коштовні перлини світового океа-
ну, сяють маленькі таланти вихованців
дитячого будинку» [3].

Орудне порівняння відрізняється точністю,
енергійністю, експресивністю. Зазвичай ужи-
вається для визначення характеру тієї або
тієї дії, тому в реченнях завжди належить до
дієслова-присудка, виконуючи функцію об -
ставини способу дії. Наприклад: «Мода при-
мхливою панею увійшла у її повсякденне
життя» [3].

Предикативні порівняння спостерігаємо в
реченнях, де присудки є агентами порівняння.
Наприклад: «Дії наче блискавка». «Промова
ніби пісня. Але — погано аранжерована» [3].

У наступному прикладі порівняння перебу-
ває на межі між порівнянням та метафорою,
особливо, коли «порівняльна поведінка» при-
судка пояснюється розгорнутою метафорою в
другій частині безсполучникового складного
речення. Наприклад: «А вчительська праця
подібна до живої річки: вона шумить, піни-
ться, підриває береги, розтікається багатьма
руслами — живе невпинним життям» [3].

У медіатексті порівняльні відносини вира-
жаються не тільки за допомогою спеціальних
сполучників, а й лексичними засобами — мета-
словами, які функціонують у реченні власне як
прикметники: схожий, подібний; іменники:
аналогія, але найчастіше — дієслова: порівнюва-
ти, нагадувати, уподібнювати. Контексти, що
містять метаслова, є розгорнутими порівняння-
ми. Наприклад: «Не уподібнюйтесь «співаючо-
му» глухарю, який чує тільки самого себе.
Обов'язково виховуйте в собі вміння й іншого
вислухати та зрозуміти» [3].

У заперечувальних порівняннях референт —
лінгвістичне поняття — протиставляється аген-
тові, тобто в порівнюваних поняттях наголоше-
но не на схожості, а на відмінності певних
ознак. Граматичними показниками подібних
конструкцій найчастіше виступає частка не,
протиставний сполучник а, метаслово — на від-
міну. Наприклад: «Що ж стосується власне
стану миколаївських доріг, то справа тут ще
складніша. Коштів на їх ремонт у бюджеті
міста, як завжди, не вистачає. Вони навіть не
страшний сон «комунальників», а жахіття,
що поглинає усіх причетних» [3].

У сучасному друкованому медіатексті розріз-
няють поняття порівняння і порівняльної кон-
струкції, яка є однією з компаративних струк-
тур. Вона реалізовує операцію порівняння, яке
в мові втілюється за допомогою синтаксичних
конструкцій, що вводяться порівняльним спо-
лучником до складу простого або складного
речення [4, 40].

Таким чином, порівняльна конструкція — це
образний засіб мови, заснований на семантич-
ній схожості та позиційній суміжності експлі-
цитно (словесно) вираженої теми й образу та
характеризується наявністю слова, що виражає
ідею подібності. Такими словами можуть висту-
пати порівняльні сполучники. Наприклад:
«Ніби холодні хвилі розбурханого океану погли-
нають гарячий від розжарених променів сонця
пісок, так політична реклама всмоктується у
свідомість аудиторії» [3].

Чи інші слова, що відтворюють ідею схожо-
сті, наприклад: «Днями містом поїхав нове-
сенький трамвайчик, а завдяки розпису рек-
ламними слоганами був схожий на яскравого
клоуна» [3].
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У парцельованих порівняльних конструк-
ціях порівняльний зворот або додаткове порів-
няльне речення оформлюється як самостійна
синтаксична одиниця. Такі конструкції несуть
у собі сильний заряд експресії, сприяють виді-
ленню ознак агента порівняння, а отже, більш
сутнісній характеристиці мовного явища.
Наприклад: «Чи складно бути справжньою
людиною: мати чуйне серце та робити добрі
справи? На перший погляд, здається, що це не
важко: як у відомій казці, «піду і зроблю добре
діло». Але для наших можновладців все одно,
що відірвати частинку себе» [3].

Як суб'єкти порівняння в порівнювальній
конструкції можуть виступати різні реалії. Їх
можна поділити на кілька лексико-тематич-
них груп.

Назви осіб, наприклад: «Ви настільки при-
страсно виконували цю композицію, ніби
потроху розчинялися в ній», — зазначив відо-
мий поет і суспільний діяч Дмитро Кремінь,
адресуючи свої слова ювілярці». 

Назви рослин, наприклад: «Лишень пожовк-
лі дерева, ніби в полум’ї вогню, захоплювали в
холоді осінніх днів».

Назви предметів, наприклад: «…тримав у
руках доповідь, якою в розпалі дискусії обмаху-
вався, наче віялом».

Назви стихій природи, наприклад: «Хоч хур-
делиця за вікнами волала, наче звір, та у сесій-
ній залі було напрочуд спокійно». 

Назви абстрактних реалій, наприклад: «І
радість, як Північне сяйво, загорялася у всіх на
очах під час входження величезного корабля у
спокійні води Інгулу» [3].

Важливою рисою образної мови преси, зокре-
ма вживання в ній порівнянь, є її емоційно-
оцінна функція. Комунікативна мета ЗМІ як
адресанта мовлення — не тільки повідомлення
інформації, а й її витлумачення, коментар,
через що здійснюється формування громадської
думки. Визначальним засобом впливу на реци-
пієнта є оцінка явищ дійсності, яка, на думку
дослідників, належить до основних рис публі-
цистичного стилю взагалі.

Порівняння є частотним стилістичним при-
йомом у медіатекстах, де аналогії необхідні
для детального й наочного опису об’єкта
дослідження, в якому саме порівняння дає
можливість авторові виділити в спостережува-
ному об’єкті відповідну характерну особли-
вість. Порівняння є також яскравим засобом
оцінки навколишньої дійсності, завдяки чому
автор у своєму тексті має можливість вия-
вити емоційне ставлення до висловлюваного
[5, 100—101].

У публіцистичних текстах порівняння
виконує одночасно роз’яснювальну й емоцій-

но-оцінну функції, які зазвичай поєднуються і
взаємодіють.

Роз’яснювальні порівняння сприяють вико-
нанню основних завдань, що стоять перед жур-
налістом-інтерпретатором, а саме: наочно пока-
зати, пояснити, розтлумачити, уточнити понят-
тя, використані в публіцистичному матеріалі.
Емоційно-оцінні порівняння образно, експре-
сивно характеризують різні ознаки предметів,
явищ природи, людини, понять. Саме образ-
ність й яскравість дають змогу авторам статей
надати перевагу економному й точному порів-
нянню, ніж розгорнутому опису, тим паче що
порівняння, як правило, ще й неповторно, інди-
відуально, експресивно вносить ясність до най-
складніших понять.

У медіатексті обидві функції порівняння —
роз'яснювальна й емоційно-оцінна — рідко трап-
ляються в чистому вигляді. Порівняння, що
поєднують у собі роз’яснювальну та емоційну
функції, поділяються на дві підгрупи залежно
від вияву головної функції: в одних більше
пояснення поняття й менше образності, в
інших, навпаки, емоційна функція пригнічує
роз'яснювальну [6, 117].

Висновки. У проведеному дослідженні засо-
бу образності — порівняння — цей прийом
визначено як самобутню фігуру мови, що має
різноманітні функціональні можливості й
неповторні, властиві тільки їй семантичні
ефекти. Зазна чимо, що багатообразні аспекти
порівняння да дуть змогу по-новому поглянути
на прийом, що раніше здавався звичним і
передбаченим, який незаслужено був витісне-
ний метафорою на периферію публіцистичних
інтересів. 

Окреслений засіб образності — порівняння —
тісно пов’язаний із логічною операцією порів-
нювання і має у своїй основі гносеологічне
коріння, що дозволяє йому виявляти себе не
тільки образним прийомом, а й засобом по-
яснення, доказу, переконання, оцінки, що
оптимально відповідає завданням, які ставлять-
ся в публіцистичних текстах. 
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comparative means of imagery and affective component of its perception by audience.
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студіях із масової комунікації актуальною
є проблема аксіологічного вибору сучасних

українських медіа та їхніх цільових аудиторій.
Перебуваючи в ситуації всебічного взаємодетер-
мінування, ці збірні суб’єкти комунікації
витворюють певний моральний стан суспіль-
ства. Цей стан викликає занепокоєння в дослід-
ників різних напрямів, причому більшою
мірою — ціннісна платформа медіа.

Дослідники М. Балаклицький, А. Бойко,
М. Бутиріна, В. Колкутіна, Т. Кузнецова,
В. Мар’янчик, Є. Полікарпова, Н. Романова по-
рушують різноманітні аспекти проблематики
аксіологічних засад медійної діяльності. При-
міром, В. Різун у книжці «Маси» розмірковує
про феномен медійного впливу: «Формування
суспільної думки <…> може бути різним:
нав’язливим, агресивним, диктаторським і
демократичним, лояльним, толерантним.

ЗМК — це структури, які мають у суспільстві
владну силу: вони несуть відповідальність за
процес спілкування, бо їхнє завдання — досяг-
нути мети. Вони завжди перебувають у руках
визначених осіб (редакційного колективу, пар-
тійних діячів, влади і т. д.) і виражають саме
їхні інтереси <...>.

Боятися треба не впливу, а характеру й сили
впливу. Вплив під час спілкування – це неми-
нучість, така сама, як і спілкування під час
досягнення мети, — важко уявити, як можна
досягнути мети поза спілкуванням, хіба що гру-
бими фізичними діями» [1, 83].

В інформаційному просторі України функ-
ціонують медіа з різними ціннісними платфор-
мами. За нашими спостереженнями, є й такі,
що послідовно обстоюють загальнолюдські цін-
ності. Тож мета статті — на матеріалах педа-
гогічного тижневика «Освіта» за період 1990 —
початок 2000 рр. виявити особливості медіа-
впливу, спрямованого на прищеплення читаче-
ві християнського чуття.

Молодий вік людини: проблема духовного
вибору. Тижневик «Освіта» концептуально є

спеціалізованою газетою освітян, котрі безпосе-
редньо працюють із дітьми та молоддю. Тут
ключ до розуміння виховного потенціалу газети
«Освіта»: вона формує ментальні моделі молоді
через посередництво своєї цільової аудиторії. 

У християнському вихованні молоді багато
важить чинник свідомого вибору індивіда, адже
величина свідомості відрізняється для різних
вікових категорій. Наприклад, Ж. Піаже
стверджує: перехід до стадії формальних опера-
цій, що відбувається у підлітковому віці, харак-
теризує переворот у мисленні індивіда, наслід-
ком якого стає, крім іншого, виникнення свідо-
мого інтересу до проблем світобудови, законів
людського існування, свого місця в бутті
[2, 130—150]. Саме свідомого інтересу (!), бо до
початку цієї стадії дитина звертається до Бога,
як правило, тому що так роблять (або так заохо-
чують її робити) батьки, тобто вибір її несамо-
стійний. 

Таким чином, якщо в дитинстві максималь-
но впливовим у християнському вихованні є
власне духовний приклад батьків, учителів,
відомих митців, політиків та оточення, то,
починаючи із підліткового віку, особі слід про-
понувати все вагоміші аргументи для свідомого
осмислення та вибору.

Не дивно, що у підлітково-юнацькому віці й
з’являються перші кореспонденти «Освіти», що
пишуть на тему релігії та релігійного виховання.

Медіавплив як дворівневий інформаційний
потік. Процес медіапереконання, за моделлю
дворівневого потоку інформації (або непрямої
дії) Д. Каца і П. Лазарсфельда, полягає в тому,
що дія ЗМК спочатку чиниться на лідерів гро-
мадської думки, а далі від них переходить на
членів громади [3].

Тож вплив, що справляє тижневик, досяга-
ється шляхом переконання читача-освітянина в
необхідності передовсім самому засвоїти ідеї
християнської моралі й етики та пройнятися
бажанням передати їх своїй аудиторії. Під час
навчального процесу, позаурочного спілкування

В. В. Перехейда,
канд. наук із соц. комунік.

УДК 007: 304: 659.3

Медіавплив на читацьку аудиторію 
як мотивація до аксіологічного вибору 

У статті розглянуто проблему аксіологічної природи медіавпливу. На досвіді педагогічного тижневи-
ка «Освіта» розкрито механізми мотивації читача до прийняття християнських цінностей.
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Перехейда В. В.

педагог прищеплює свої сформовані християн -
ські переконання учням.

Біоенергетик Л. Піголь уважає: «Душа —
генератор розумової дії, вона керує нами у
наших відкриттях, а сама внутрішня сутність
людини втілює в собі діалог зовнішнього (раціо-
нального) і внутрішнього (духовного). Педагог
входить у цей діалог, долучається до нього і від-
повідно приміряє до нього свій виховний інстру-
ментарій, що мусить резонувати і з раціональ-
ним, і з духовним у людині» (Освіта. — 1998 —
29 квіт.—6 трав.). Тобто переконання, які екстра-
полює вчитель на свою аудиторію, мають нести
як раціональні, так і ірраціональні істини.

Однак не все так просто, мовляв, педагог —
добрий українець і християнин — навчає цих
прекрасних речей молодь. Але чому ж тоді всі
без винятку вчителі досі не стали добрими хри-
стиянами й не навчили своїх учнів христи-
янських істин? Бо насправді все складніше… 

І автори тижневика добре це усвідомлюють.
М. Девдера та О. Красноголовець (Освіта. —
1996. — 11 груд.) ставлять риторичні питання:
«Чи ми вважаємо, що досить змінити поняття
«інтернаціоналіст» на «націоналіст», «атеїст»
на «православний» — і все буде по-іншому?
Досить замість «Партія веде» Тичини вивчати
твори Василя Стуса (тим же способом, яким
вивчали твори Тичини) — і вже матимемо особи-
стість громадсько зрілу і національно свідому?» 

Виявляється, насправді для зміни настанов
(що, власне, і є виховним моментом) потрібно,
як мінімум, три речі: ефективна переконлива
інформація, оптимальні шляхи та форми її
донесення, високий рівень мотивації, когнітив-
них зусиль із боку читача газети. Причому
необхідною умовою в процесі переконання, а
отже, християнського виховання, є системність
названих складників.

Тож дослідимо шляхи й форми переконання,
тобто особливості медіавпливу, що справляє
педагогічний тижневик «Освіта».

Наближення інтересів читача до релігійної
тематики. На початку 90-х рр. видання до релі-
гійної проблематики підходило ніби здалеку,
шляхом «уживлювання»: не виокремлювало
тему християнських цінностей із контексту
українознавчої, народознавчої, етнографічної
проблематики, розповідало про історію христи-
янства — одним словом, подавало матеріали про
реалії, відділені від читача то в просторі, то в
часі. І слушно О. Чекмишев у підручнику-прак-
тикумі «Основи професіональної комунікації:
теорія і практика новинної журналістики»
наводить правила «наближення інтересів»: 

1. Відстань (чим далі від представника
потенційної аудиторії розгортаються події, тим
вони для нього менш цікаві) — це правило нази-

вається правилом географічного наближення,
або правилом «убивчих» кілометрів.

2. Час (чим далі в минуле від представни-
ка потенційної аудиторії розгортаються події,
тим вони для нього менш цікаві) — це правило
називається правилом хронологічного набли-
ження.

3. Відчуття (подія тим цікавіша для пред-
ставника потенційної аудиторії, чим більшою
мірою вона може вплинути на його почуття) —
це правило називається правилом емоційного
наближення [4, 42].

Відповідно до цих правил (усвідомлюючи їх
дотримання чи ні) газета поволі наближувала
інтереси читача до релігійної тематики.
Акуратно, щоб не викликати різке несприйнят-
тя «радянського» вчителя, спочатку подавала
тему християнського виховання за кордоном
(правило «убивчих» кілометрів — мовляв, ось
так це робиться «в них»). Публікувала матеріа-
ли з історії релігії, життя діячів минулого (пра-
вило хронологічного наближення — передовсім
вживлювала інформацію про людей, що далекі
від сучасності читача). Публікувала матеріали з
відверто просвітницькою настановою — спрямо-
вані на більш логічний спосіб сприйняття, що
передбачає глибше засвоєння інформації (прави-
ло емоційного наближення). При цьому
«Освіта» ні до чого не закликала, не агітувала
тощо. Адже людей більше переконують повідом-
лення, які не здаються навмисно призначеними
для того, щоб впливати на них (Петті, Качіоппо,
1986) [5, 226]. Такі підходи давали змогу витри-
мувати необхідну відстань у спілкуванні з
читацькою аудиторією, згодом поволі її ско-
рочувати, подаючи матеріали все більш акту-
ального змісту, безпосередньо дотичні до сучас-
ності та індивідуально значущі для читача.

У другій половині 90-х рр. педагогічна гро-
мадськість активно працювала над концепція-
ми національної освіти та виховання. Ці роз-
робки ставали предметом дискусій на шпальтах
«Освіти». Попри їх очевидну різноманітність,
ідеологічна основа в них була спільною — грома-
дянин України повинен формуватися на духов-
них цінностях національного та релігійного
порядку.

У рубриці «Виховання» 24 вересня 1993 р.
опубліковано статтю Г. Печерної «Ти татарин?
Будь ним!», в якій визначалася необхідна, на
думку авторки, виховна система: «Нам необхід-
но розробити конкретну цілісну систему націо-
нального виховання молоді, яка включала б
такі дисципліни: рідна мова, родовід сім’ї, етно-
генез нації, етнографія та антропологія, рідна
історія, природознавство рідного краю (регіо-
ну), українська міфологія, український фольк-
лор, народний танець, національне мистецтво,
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народний календар, національна символіка,
передхристиянське народовір’я, релігійні тра-
диції, <…> народна звичаєвість та обрядовість,
народна медицина, народна метеорологія та
інші». 

Прикметно, що християнські засади тут бук-
вально не названі — вони мисляться, вочевидь,
у «релігійних» і природно межують чи, радше,
переплітаються з «українською міфологією» та
«передхристиянським народовір’ям».

Медіавплив «Освіти» і моделювальні детер-
мінанти. У 90-х рр., як уже було зазначено, у
наукових і педагогічних колах розроблювали
концепцію українознавства як інтегрованої
системи знань про Україну, новітньої філософії
освіти.

Медіавплив «Освіти» при цьому був спрямо-
ваний на вербалізацію взірців (факти націо-
нальної історії та історії християнства, життя
громадських діячів, достойників церкви) і
заохочення до їх наслідування. Причому цей
фактаж мали опанувати передовсім студенти
педагогічних вишів. Доктор педагогічних наук,
професор А. Алексюк і директор СШ № 201
м. Києва В. Берченко розмірковували: «Теоре-
тичні й практичні проблеми, пов’язані з вихо-
ванням молоді на козацько-лицарських тради-
ціях, необхідно включати в програми з педаго-
гіки, історії педагогіки, психології та інших
дисциплін, які вивчаються в педагогічних
вишах, а також курсів підвищення кваліфікації
педагогів». Зрозуміло, для того, щоб надалі
таким чином спеціалісти могли вибудовувати
свою діяльність із дітьми (знову ж таки просте-
жуємо функціонування моделі дворівневого
потоку інформації).

По суті, «Освіта» вдавалася до так званих
моделювальних детермінант. А. Бандура стверд -
жує, що у величезній кількості випадків пове-
дінка людей формується і спрямовується моде-
лювальними впливами. Люди здебільшого схиль -
ні демонструвати перевірену поведінку, тож на -
слідування позитивних прикладів виявляється
ефективнішим, ніж нудний метод спроб і поми-
лок [6, 127].

Утім, беззаперечно, не відхиляється пробле-
ма асоціальної поведінки як протест молодої
людини проти пропонованих суспільством пози-
тивних моделей. М. Стельмахович про цю проб-
лему висловився так: «Небезпечною справою є
нереалізованість внутрішніх потенцій людини,
бо, як правило, це веде її до розвитку почуття
меншовартості, а воно згодом стає джерелом
асоціальної поведінки. Саме тому серед інших
правд, які потребують «народження», слід вка-
зати і на віру в себе, на ту життєву відвагу, яка
потрібна дорослій людині, але дуже слабо вира-
жена в дитинстві. Віра в себе, поєднана з вірою

в ідеали, особливо потрібна так званим «важ-
ким дітям», котрим іноді трудно дошукатися
добра у своїй душі» (Освіта. — 1998. — 8—15 квіт.).
Вихід автор убачає в поверненні до духовних
джерел, орієнтації на закладене в людині добро
як на природну її основу.

Звісно, найбільшу увагу видання приділяло
молоді: яким моделям поведінки надасть вона
перевагу — таким завтра стане суспільство.

В. Шпак у статті «Провідна риса особистості.
Читаючи Василя Липківського» пише: «Дити-
на, — зазначав В. Липківський, — це губка, її
філософія — це філософія набуття досвіду.
Можливо, вона ще й не може вірити в повному
розумінні цього слова, але вона довіряє. Тобто у
дитини переважають ірраціональні компоненти
віри...

Молодь, писав В. Липківський, виділяє для
себе все принадне, але водночас прагне до ідеа-
лу. Тому її філософія полягає у продовженні
набуття досвіду плюс протест проти дійсності.
Тут є велика амплітуда в розвитку віри як
людської риси, адже саме молодь може й сліпо
слідувати принадним прикладам, діям, формам
поведінки, а може вперто не довіряти тим істи-
нам, які зрілим людям здаються очевидними,
тільки тому, що вони бачаться сірими, повсяк-
денними. Перед вдумливим педагогом постає
питання: як для молоді зробити моральні чесно-
ти загальнолюдського значення привабливими.
Найкращий шлях — це засвоєння їх через свою
рідну мову і культуру» (Освіта. — 1996. —
30 жовт.).

І ще один аспект — пропонована виданням
модель учителя. Л. Ржепецький писав: «Учи-
тель за всіх часів, а надто сьогодні, повинен
бути людиною глибоко релігійною, високомо-
ральною, з «іскрою Божою», яка не тільки
вірить у премудрість Бога, а й прагне жити
згідно з його словом і є взірцем усіх христи-
янських чеснот» (Освіта. — 2003. — 23—30 квіт.).

Отже, у публікаціях тижневика на історичну
та культурологічну тематику пропонувалися
моделі поведінки патріота й християнина, які
мали слугувати за духовні взірці для насліду-
вання як педагогам, так і надалі — їхній моло-
дій аудиторії.

Переконлива інформація й катарсис. Си-
стема повідомлень «Освіти» ідеологічно ґрунту-
ється на тому, що без релігійного виховання
немає успішного становлення молодої особисто-
сті. При цьому публікації видання на релігійну
тематику часом набувають драматичних (навіть
трагічних) інтонацій.

Н. Зубицька у статті з риторичною назвою
«Які ми в очах дитинства?» (Освіта — 1996. —
16 жовт.) вбачає в неорелігіях загрозу для
молоді: «З усіх усюд — з європейських і ще від-
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Перехейда В. В.

даленіших країн — всіма дорогами та бездоріж-
жям суне в Україну ота «нечиста сила» у при-
вабних кольорових обгортках, коробочках,
пляшках тощо. Всі оті жуйки, напої, якими
вже не раз труїлися наші діти; реклами, вбив-
ства і секс на телеекрані, вульгарні та беззміс -
товні пісеньки, релігійні проповіді різних зару-
біжних місіонерів, — призводять до того, що
навіть віруючі батьки, християни, відходять від
православної віри і прилучаються до тієї, де, як
кажуть, більше платять…».

Апокаліптичний образ (так і хочеться сказа-
ти чи то «полчищ», чи то «сарани») виклика-
ний, очевидно, глибоким переживанням автор-
ки, схвильованої розпаданням української Ми—
концепції. По суті, вона примушує читача пере-
жити страх і катарсис, у результаті мотивує до
зміни настанов у релігійних переконаннях.

Катарсис у сучасній теорії психоаналізу мис-
литься як процес зменшення (зняття) тривоги,
конфлікту, напруження шляхом їх вербалізації
та емоційної розрядки. Власне кажучи, проци-
тований матеріал впливає на читача саме таким
чином — викликає бажання очиститися для
нового життя в лоні традиційної церкви.

Катартичні елементи властиві багатьом мате-
ріалам «Освіти» на народознавчу тематику. В
їхній емоційній матриці немає страху (як у
попередньому прикладі), але є той же момент
очищення, зцілення від патогенних чинників,
що травмують людське єство.

Учена О. Рутковська на допомогу вчителям
подає в тижневику фрагменти фольклорного
дійства, проведеного Всеукраїнським товари-
ством «Просвіта» ім. Т. Г. Шевченка «Щедрий
вечір». Починається свято з ритуалу на по -
двір’ї, де господар дбайливо обходить стайню
та господарські приміщення, виганяючи свяче-
ною водою в супроводі молитви «нечисту
силу», а потім заходить до хати. «…У нього в
руках свічка і невеличка тарілочка з ладаном,
яким він обкурює подвір’я, худобу, і тепер —
хату, щоб очистити її від всілякої нечисті.
Господиня також бере маленький дждбанчик зі
свяченою водою і гілочкою сушеного василька,
скроплює всю господу і дітей, котрі сидять на
лаві і уважно слідкують за рухами батька й
матері. Після закінчення магічних дій мати
говорить дітям, щоб пішли подивитися, чи
зійшла зоря на небі». Далі сідають за стіл,
накритий дванадцятьма пісними стравами, а
батько, вмостившись коло дідуха на покуті,
починає частувати кутею та всякими наїдками
з магічним присмаком (Освіта — 1999. — 
24 листоп.—1 груд.).

Світла картина родинного свята спонукає
читача долучатися до величезних народних тра-
дицій та їхніх духовних основ.

Тижневик «Освіта»: етичність впливу на
читача. В. Іванов зауважує що в ХХ ст. виник-
ла нова концепція діяльності медіа — соціально-
відповідальна. Згідно з поглядами її духовного
батька Мілля, на журналістів покладена особ-
лива відповідальність перед суспільством. Вони
мають чітко усвідомлювати, які будуть наслід-
ки від їхнього слова, мають сприяти розвитку
суспільства, чесно інформувати аудиторію про
події, не піддаватися і не підлягати будь-якому
тискові, крім морального [7, 14].

Вимоги соціальної відповідальності природ-
но трансформуються в запитання: який саме
вплив справляє той чи той ЗМК — маніпулятив-
ний чи неманіпулятивний? 

За нашими дослідженнями, тижневик
«Освіта» чинить неманіпулятивний вплив на
читацьку аудиторію: його співпраця з нею ґрун-
тується на «суб’єкт-суб’єктних» стосунках; про
це свідчать рубрики «З редакційної пошти»,
«Рядки з листів», «Запитуєте — відповідаємо»,
намагання редакції відгукуватися на підказані
читачами теми, заохочення читачів дописувати
у видання тощо.

Демократизм виховного впливу газети «Осві-
та» виводиться із традиційно-християнської
позиції редакції. Її концепція педагога полягає
в тому, щоб, з одного боку, він вповні реалізо-
вувався як вільна й духовна особистість; а з
іншого — добровільно й жертовно підпорядкову-
вав себе суспільним потребам, свідомо й чесно
виконував свою вчительську місію, зокрема
виховання молоді.

Редакція певна: оскільки в єстві людини
поєднане розумове та ірраціональне начало, то
й сучасні методи виховання повинні неодмінно
поєднувати ці підходи. Таким чином, в ідейно-
му спрямуванні матеріалів немає ані викрив-
лення картини світу, ані спотворення внутріш-
нього світу сучасної людини — і це етично з ког-
нітивного погляду.

Таку конструктивну позицію видання оцінив
Патріарх Київський і Всієї Русі-України Свя-
тійший Філарет. Уже стало традицією, що він
вітає освітян та молоде покоління з нагоди
великих релігійних свят чи ювілеїв. Напри-
клад, у газеті за 15—22 квітня 1998 р. читаємо:
«Закликаю Боже Благословіння на редакцію і
читачів газети «Освіта». Бажаю, щоб газета і
надалі сіяла добре і вічне!» 

Генеровані виданням тексти можна визначи-
ти (за термінологією М. Лозинського і Б. По-
тятиника) як нормалізуючі — вони спрямовані
на формування в читача недеструктивних мен-
тальних моделей, що спираються на духовні
цінності: любов до рідної землі, її мови, повага
до батьків, толерантність у взаєминах із людь-
ми тощо. У публікаціях «Освіти» на теми хри-
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стиянського виховання молоді немає агресив-
них інтенцій, закликів до національної кон-
фронтації, конфесійної нетерпимості.

Дослідниця релігійної преси А. Бойко оцінює
етичність позиції журналістів, що пишуть на
релігійну тематику, так: «Більшості журналістів
писати про доброчинність, душпастирство, гума-
нітарну допомогу церкви суспільству, психоло-
гію тих, хто звертається до традиційних і нетра-
диційних релігійних організацій, нецікаво.
Журналісти професійно налаштовані на сенса-
цію, скандал, «смажені факти». Значно виграш-
ніше опублікувати скандальний випадок з цер-
ковного життя (хай і не типовий), ніж докладно,
мовно, адекватно писати про життя релігійної
організації, духовенства, віруючих тощо.

Журналісти, які працюють у конфесійних
ЗМІ, дуже швидко звикають писати своєрідні
«пропагандистські» матеріали, відстоюючи цін-
ності своєї церкви або релігійної общини.
Певно, що ні про яку об’єктивність, рівновагу у
поданні матеріалу, професійні стандарти мови
не може бути. Добре, якщо у конфесійних ЗМІ
працюють фахові журналісти. Але частіше в
них публікуються служителі культу чи члени
общини, які керуються принципом — як може-
мо, так і пишемо» [6, 47].

Пристаємо до цих суджень. Журналіст пови-
нен розуміти власну роль у формуванні системи
цінностей читача. Теоретично й практично не
можна вважати професіоналом працівника
ЗМК, який не усвідомлює власної місії чи йде
на грубі порушення власного обов’язку заради
певної вигоди.

Висновок. Журналісти й редактори «Освіти»
в розробці теми християнського виховання
молоді дотримуються засадничих норм профе-
сійної етики, належно несуть відповідальність
перед суспільством за генеровану виданням
інформацію, прагнуть творити «якісну газету».

Газета володіє високим виховним потенціа-
лом і в масиві української періодики є прикла-
дом видання з духовною логосферою.
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Статья раскрывает проблему аксиологической природы медиавлияния. На опыте педагогического ежене-
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філософії постмодернізму сформоване уяв-
лення про нинішнє суспільство споживання

та його семіотичну сферу як організацію, що
тримається на спустошеному знакові, позбавле-
ному зв’язку з реальною дійсністю. Згідно із
цією філософією, тотальна семіотизація буття
призводить до того, що знакова сфера набуває
статусу єдиної й самодостатньої реальності. На
думку У. Еко, будь-яка людська діяльність
пов’язана з інтерпретацією знаків і вичерпується
нею. Отже, в культурі постмодерну статуси
знака та об’єкта нерозрізнювані (Ж. Бодріяр
позначає цю ситуацію метафорою «злий демон
образів»). У зв’язку із цим важливо проаналізу-
вати, як співвідноситься сучасний медійний кон-
тент з реаліями об’єктивної дійсності, яка роль
«гіперреальності» і «симулякрів» у моделюванні
соціальної дійсності, а також як впливає сучасна
реклама на інші види масової комунікації.

Об’єктом дослідження є сфера сучасної масо-
вої комунікації, зокрема рекламний дискурс.
Предметом — закономірності зв’язку рекламно-
го та медійного контенту з об’єктивною дійсні-
стю. Мету дослідження становить розкриття
природи «симулякрів» у сфері масової комуні-
кації, механізмів формування феноменa «гіпер-
реальності» та його виявів у рекламному дис-
курсі й сучасних медіа, зокрема телебаченні. У
дослідженні використано методи спостереження
та сутнісно-змістового (якісного) аналізу кон-
тенту сфери масової комунікації. Методоло-
гічну базу дослідження становить концепція
французького філософа, соціолога, культуроло-
га Ж. Бодріяра.

Поняття «симулякр», уведене в контекст
філософії постмодернізму Ж. Батаєм, означає
копію, яка не має оригінала в дійсності, підроб-
ку. Симулякр, симуляція — базові поняття в
концепції Ж. Бодріяра. На думку філософа, в

сучасній культурі «реальне замінюється знака-
ми реального». Ця культура еволюціонує від
настанови «відображення реальності» до маску-
вання її відсутності, коли означник взагалі не
співвідноситься із жодною реальністю.

Ж. Бодріяр протиставляє поняття репрезен-
тації, яка виходить із принципу еквівалентно-
сті знака та реального (навіть якщо ця еквіва-
лентність утопічна, вона все одно становить
фундаментальну аксіому), та симуляції, що,
навпаки, «виходить з утопії принципу еквіва-
лентності, з рішучого заперечення знака як цін-
ності, із знака як реверсії та умертвлення будь-
якої референції». Філософ простежує можливі
«послідовні фази образу:

• він є відображенням глибокої реальності;
• він маскує і спотворює глибоку реальність;
• він маскує відсутність глибокої реальності;
• він позбавлений зв’язку з будь-якою реаль-

ністю:
• він є чистим симулякром самого себе» [1, 12]

(виділення наші. — С. О.)
Симулякрам, заснованим на інформації,

моделі, кібернетичній грі, як зазначає Ж. Бо-
дріяр, притаманні такі ознаки, як тотальна опе-
раційність, гіперреальність, прагнення до тота-
льного контролю [1, 175]. Найістотніша риса —
прецесія симулякрів, тобто випередження,
передування реальному буттю, яке внаслідок
цього просто усувається [1, 5—64]. (Згадаймо
відоме з Дж. Орвелла: «...причому брехня весь
час на крок попереду істини» [2, 260].)

Особливістю симуляції на сучасному етапі
Ж. Бодріяр уважає непомірне роздування зна-
ків реальності, знаків вторинної істини й вто-
ринної автентичності задля досягнення ефекту
«реальності». У світі, сповненому інформацій-
ного рекламного шуму, людина споживає ці
знаки, позбавлені реальних відповідників в
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об’єктивній дійсності, як атрибути статусу й
престижу.

Філософ пише про «зв’язний дискурс» спо-
живання, про «діяльність систематичного мані-
пулювання знаками» [3, 213]. Поглинання благ
як знаків, зростання вимог до престижності,
статусності речі, безупинне прагнення дедалі
нових і нових споживчих речей/знаків — у цьо-
му колі роздробленого суспільства споживання
речі/знаки нескінченно множаться, «аби щохви-
линно відновлювати брак реальності», «нездій-
снений імператив цілісності» світу [3, 218].

Телевізійна реклама пропонує замінити
гудки виклику в мобільному телефоні на музи-
ку і прямо пояснює, що це допоможе створити
солідний імідж: «315. Телефонуй та справляй
враження солідної людини». Рингтон у ролі
симулякра, який споживається заради прести-
жу, як знак певного соціального статусу.

«Річ у ролі товару стає симулякром», —
зазначає Бодріяр. У товарах, що пропонуються
споживачеві, завдяки яскравим упаковкам та
обгорткам підкреслено не обмінну чи споживчу
вартість, а вартість знакову. Симулякром є сама
упаковка товару — надто яскрава, принадлива, і
його реклама — зваблива, нав’язлива, що просо-
тується в підсвідомість людини й у такий спосіб
присвоює, моделює її.

На сучасному етапі Україна долучається до
суспільства споживання, в якому панує товар-
ний фетишизм, а речі купують переважно з роз-
рахунку на їхню статусну цінність. Екстаз пого-
ні за престижністю, фешенебельністю зацик-
люється й замикається на самому собі. Остан -
нім часом споживачеві дедалі частіше пропо-
нують навіть подвійний симулякр у рекламі
товару: туш з ефектом накладних вій.

Реклама використовує прийоми впливу, від-
найдені й відшліфовані експериментами сучас-
ного мистецтва, вона, на думку американського
соціального теоретика Ф. Джеймісона, «вигоду-
вана постмодернізмом у всіх видах мистецтва й
немислима без нього», постмодернізмом, який
«дублює або відтворює — підсилює — логіку спо-
живацького капіталізму» [4].

Н. Постмен, порівнюючи моделі антиутопій
Дж. Орвелла та О. Гакслі, доходить висновку,
що для сучасного розвиненого суспільства з
визнаними в ньому цінностями споживання,
заможності, розваг і новітніх технологій тоталі-
тарність може сформуватися саме за моделлю
О. Гакслі, зображеною в його романі «Чудесний
новий світ». У передмові до книжки «Розва-
жаючись насмерть: Публічний дискурс у добу
шоу-бізнесу» Н. Постмен зазначає, що сучасні
реалії найкраще відображає саме «Чудесний
новий світ» О. Гакслі, оскільки нинішнє су -
спільство перебуває під тягарем прагнення до

розваг, а не під тиском тотального контролю:
«Усупереч думці, поширеній навіть поміж
освічених людей, Гакслі та Орвелл пророкували
далеко не те саме. Орвелл попереджав, що ми
можемо бути підкорені зовнішньою силою. У
баченні Гакслі прихід Великого Брата зовсім не
обов’язковий для того, щоб позбавити людей
їхньої самостійності, зрілості та історії. Згідно з
його думкою, люди поступово звикнуть любити
своє поневолення, обожнюватимуть технології,
які руйнуватимуть їхню здатність мислити.
Орвелл боявся тих, хто заборонить книжки.
Гакслі боявся, що настане час, коли не потріб-
но буде забороняти книги, оскільки більше
ніхто не хотітиме їх читати. Орвелл боявся тих,
хто позбавить нас інформації. Гакслі боявся
тих, які дадуть нам так багато, що ми деградує-
мо до пасивності та егоїзму. Орвелл непокоївся,
що правда буде прихована від нас. Гакслі
боявся, що істина буде загублена в морі непо -
трібного. Орвелл побоювався, що ми перетвори-
мося на полонену культуру. Гакслі боявся, що
ми перетворимося на культуру тривіальну, яка
віддаватиметься якимсь замінникам почуттів,
оргії чуттєвості та відцентровій гілці. <…> У
«1984» людей контролюють через завдаваний
їм біль. У «Чудесному новому світі» — за допо-
могою принесеного їм задоволення. Словом,
Орвелл уважав, що нас знищить те, що ми
ненавидимо. Гакслі ж боявся: нас знищить те,
що ми любимо. Ця книжка виходить з того, що
мав рацію Гакслі, а не Орвелл» [5, 7].

Гедоністичні пріоритети подібного суспіль-
ства визначають закони самоорганізації дискур-
су в усіх видах масової комунікації — мас-медіа,
рекламі, PR-комунікації, агітації та пропаган-
ді. Причому домінантними й експансіоністськи-
ми щодо інших сфер виявляються саме дискур-
сивні практики реклами — комерційної, полі-
тичної, соціальної.

«Те, що ми переживаємо, — це абсорбція всіх
можливих способів вираження у тому способі
вираження, яким є реклама. Всі оригінальні
форми культури, всі детерміновані різновиди
мовлення поглинаються в ньому, тому що він
позбавлений глибини, миттєвий та миттєво
забувається. Тріумф поверхневої форми, най-
меншого спільного знаменника всіх значень,
нульового ступеня смислу, тріумф ентропії над
усіма можливими тропами. Найнижча форма
енергії знака. Ця форма неподільна, миттєва,
без минулого, без майбутнього, без шансу на
перетворення, тому що перебуває на останньому
місці, має владу над усіма іншими. Всі сучасні
форми діяльності тяжіють до реклами, і біль-
шість з них вичерпується в ній», — так починає
свій нарис «Абсолютна реклама, нульова рекла-
ма» Ж. Бодріяр [1, 129].
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Апелювання до сфери уявного полегшує
маніпулювання свідомістю людини, дає змогу
диктувати їй бажання, конструювати її смаки
та прагнення. Акцентовані деталі, що мають
найбільшу силу впливу, безупинне повторення,
постійна присутність на екрані, на рекламних
щитах, у громадському транспорті, на газетній
шпальті можуть переконати в будь-чому.

У суспільстві споживання реклама «сама
стає предметом споживання» [3, 177]. Функції
реклами, що розвиваються послідовно: інфор-
мування; навіювання; приховане навіювання —
становлять потенційну загрозу тотального поне-
волення людини та її потреб. Однак, як заува-
жує філософ, саме через рекламну надмірність,
перебільшення, взаємну нейтралізацію реклам
різних товарів суспільство відчуває пересичен-
ня, виявляє реакцію відштовхування та психо-
логічного опору. Реклама вже навіює спожи-
вачеві не ту чи ту марку, а дещо більш фунда-
ментальне: «Опираючись дедалі краще й краще
рекламному імперативу, ми натомість робимо-
ся дедалі чутливішими до рекламного індика-
тиву, тобто до самого факту існування реклами
як вторинного споживчого товару й очевидного
явища певної культури. Саме такою мірою ми
їй і «віримо»: у ній ми вкушаємо розкіш сус-
пільства, явленого нам як подавець благ і
«перевершеного» в культурі. Усередині нас
виявляються впроваджені водночас сама інстан-
ція та її образ» [3, 179]. Як медіум, що став
своїм власним повідомленням, реклама посту-
пово розчиняє в собі реальне життя.

У гіпермаркетах, у цьому гіперпросторі това-
рів, як наголошує Ж. Бодріяр, формується нова
соціальність. Люди приходять сюди, щоб «знай-
ти тут і відібрати предмети-відповіді на всі
запитання, які вони можуть поставити собі; чи,
радше, вони приходять самі у відповідь на
функціональне й кероване запитання, яке ста-
новлять предмети. Предмети перестають бути
товарами; вони вже навіть не знаки в точному
розумінні слова, смисл і повідомлення яких
можна було б розшифрувати та засвоїти, вони —
тести, це вони ставлять нам запитання, і ми
маємо їм відповідати, а відповідь уже міститься
у запитанні» [1, 111].

І тут характерна аналогія зі ЗМІ, яку прово-
дить французький філософ: «Подібним чином
функціонують усі повідомлення засобів інфор-
мації: ні інформації, ні комунікації, лише рефе-
рендум, безконечний тест, відповідь, що оберта-
ється по колу, перевірка коду» [1, 111—112].

Реклама структурує простір сучасної масової
комунікації — зовні й внутрішньо, експліцитно
й імпліцитно, технічно й концептуально.
Приміром, рекламні ролики про «Ретон» —
«Ретону», телемагазини з поясами для схуд-

нення та овочерізками цілодобово перебувають
в ефірі «5 каналу», який при цьому, що харак-
терно, позиціонує себе як «Перший інформацій-
ний» канал.

Маючи амбіційний намір розвиватися, як
«український CNN», «5 канал» монтує закор-
донні новини переважно на картинці іноземних
інформагентств і за їхніми ж повідомленнями.
Відповідно, це сприймається «радше як симуля-
ція у вітчизняному ефірі роботи CNN та інших
світових новинних монстрів, аніж як повноцін-
не функціонування інформаційного медіаресур-
су», — зазначає М. Баранівська в статті «Новий
сезон на 5-му каналі: соціально важлива інфор-
мація, випрана «Ретоною» [6, 46].

Ж. Бодріяр говорить про «Імплозію смислу в
засобах інформації» [1, 117—127]. Цей термін,
використовуваний ще М. Маклюеном у праці
«Розуміння медіа», Ж. Бодріяр пояснює як
«вибух, спрямований усередину» [1, 64]. Споді-
вання масової аудиторії одержати правдиву,
об’єктивну, неупереджену інформацію зали-
шаються ілюзорними: «Ми всі живимося нестям-
ним ідеалізмом смислу та комунікації, ідеаліз-
мом комунікації через смисл, і з цього погляду
на нас чигає саме катастрофа смислу» [1, 123].

Техногенні та стихійні лиха, транспортні
катастрофи й людські злочини становлять осно-
ву сучасного вітчизняного медійного контенту.
Це найлегший спосіб привернути увагу масової
аудиторії й керувати нею, тримаючи в постійній
напрузі. Засоби інформації виступають з мораль-
ним осудом тероризму та використання страху в
політичних цілях, але водночас мимоволі
«поширюють грубе захоплення терористичною
дією, вони самі терористи, тією мірою, якою
вони самі піддаються захопленню...» [1, 125].

У цьому просторі симуляції влада, на думку
Ж. Бодріяра, сама руйнується і стає симуляці-
єю влади, відокремленої від своїх цілей та
завдань і приреченої на «ефекти влади» та
масову симуляцію: «Єдина зброя влади, її єдина
стратегія проти цього відступництва — це знову
впорскувати повсюди реальне та референційне,
це переконувати нас у реальності соціального, у
значущості економіки та доцільності вироб-
ництва. Для цього вона користується переваж-
но мовою кризи, але також (чому б ні?) мовою
бажання. «Сприймайте ваші бажання як реаль-
ність!» — можна витлумачити як останній
заклик влади, адже в ірреференційному світі
навіть змішання принципу реальності з прин-
ципом бажання менш небезпечне, ніж заразли-
ва гіперреальність» [1, 35]. Від провідного полі-
тичного діяча, як зазначає філософ, залишаєть-
ся тільки Манекен Влади [1, 38].

У постмодерну добу тотальної симуляції роз-
кривається ілюзорний характер соціальних реа-
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лій: якщо влада — це лише симуляція влади,
тоді й опір цій владі, по суті, такий само симу-
ляційний; комунікація замінюється симуляці-
єю спілкування; місце реальності заступає
гіперреальність — «гіперреальність комунікації
і смислу. Реальніше за реальне — саме так зни-
щують реальне» [1, 119].

Спустошені вислови, від яких залишилася
тільки «обгортка» у вигляді білборду чи лайт-
боксу. «За вільну, справедливу, сильну Украї-
ну»; «З Ющенком Україна стає справжньою
європейською державою»; «Ющенко приніс нам
економічну свободу»; «Україна для людей»;
«Почую кожного»; «Сильний президент — силь-
на країна»; «Піднімемо економіку — піднімемо
і країну»; «З народом і для України»; «Тільки
Литвин служитиме людям вірою і правдою» —
зачаровані щирими й самобутніми слоганами
кандидатів на пост Президента України, зверні-
мося до, можливо, більш чесної й неупередже-
ної так званої «соціальної реклами». Проте в
контексті сучасної культури симуляції немину-
че розкривається такий само примарний, ілю-
зорний її характер: «Усе заради здоров’я
людей» — напевно можемо пригадати й інші
подібні «правдиві» гасла: «Дитина має право на
любов та піклування»; «Не сміти у своєму домі!
Не забруднюй місто!»; «Робочі місця — добробут
людей» і под.

Згадаймо яскравий приклад із життя
Російської Федерації, що розкриває механізм
роботи соціальної реклами. Відомий веб-дизай-
нер Артемій Лебедєв і Grolsch у листопаді
2009 р. оголосили про початок спільного про-
екту, мета якого — створити соціальну рекламу,
яка працює. Зокрема, зробити так, щоб школя-
рі не пили пива, а водії не вживали його за кер-
мом. Нове явище при цьому — участь у соціаль-
ній рекламі самої індустрії: у цьому разі проект
ініційований пивною компанією. Держава
бореться з корупцією, пивні компанії — з ужи-
ванням пива… Наскільки щирі при цьому намі-
ри засновника найбільшої студії веб-дизайну в
Рунеті? Відповідь міститься в його власних сло-
вах у рекламному ролику. Дизайнер, як
виявляється, турбується не так про тверезість
людей, як про модернізацію самого рекламного
бізнесу: «Наше завдання — придумати нові аргу-
менти, на яких виросте наступне покоління
реклами, яке буде розмовляти з людьми сучас-
ною мовою. Отож, усе вийде» [http://www.you-
tube.com/watch?v=_OK_aL14PRg (07.03.11)]. 

Імплозія як «вибух, спрямований досереди-
ни», визначає реалії постмодерної доби:
«Імплозія смислу в засобах інформації. Імпло-
зія соціального в масах» [1, 226]. Настав час,
«коли соціальне починає рекламувати себе,
починає добуватися широкого визнання, нама-

гаючись нав’язати свою марку. З рангу історич-
ного вибору, яким воно було, соціальне саме
опустилося до рангу «колективного підприєм-
ства», що забезпечує свою всебічну рекламу.
<…> Всюдисутня соціальність, абсолютна соці-
альність, реалізована нарешті в абсолютній рек-
ламі — тобто так само повністю розчинена, соці-
альність як ілюзія, що лишилася на всіх стінах
у спрощеній формі вимоги соціального <…>
Соціальне як сценарій, розгуб-леними глядача-
ми якого виступаємо ми» [1, 130—131].

Існує попит на соціальне — «попит на фун-
кціонування соціального як окремого підриєм-
ства, як комплексу послуг, як способу життя чи
виживання (необхідно рятувати соціальне так
само, як необхідно берегти природу: соціальне є
нашою нішею)» [1, 133]. Соціальне «опустилося
в реєстр пропозиції та попиту»: «Саме тут при-
сутня сьогодні справжня реклама: у конструю-
ванні соціального, в надмірній захопленості
соціальним у всіх його формах, в наполегливо-
му, впертому заклику до соціального, потреба в
якому різко дає про себе знати» [1, 134].

В ірреферентному світі постмодерної свідомо-
сті гіперреальність симулякрів, на думку
Ж. Бодріяра, — єдина доступна сприйманню й
спостереженню. Як уважає У. Еко, ознакою
гіперреальності є те, що вона змушує повірити:
саме такою й повинна бути справжня реальність.

Отже, сучасна сфера масової комунікації
виявляє домінантну роль рекламного дискурсу
(комерційної, політичної, соціальної реклами),
який нав’язує мас-медійній сфері власні спосо-
би і прийоми моделювання соціальної дійсності,
концептуальний принцип гіперреальності та
симуляції. Зв’язки повідомлення ЗМІ з реаль-
ною дійсністю виявляються багаторазово опосе-
редковані моделювальними медійними та рек-
ламними системами, що зумовлює проблема-
тичність визначення відповідності: контент
ЗМІ — об’єктивна дійсність. За таких умов
постає актуальне завдання розкрити закономір-
ності рецепції медійного контенту масовою
аудиторією, проаналізувати захисні механізми,
які сприяють налагодженню референційних
зв’язків повідомлення реклами та ЗМІ з об’єк-
тивною дійсністю, — напрям, який становить
перспективу подальших досліджень у цій сфері.
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Semenets Olena. Advertising discourse as a dominant structure in the sphere of the modern mass 
communication: hyperreality of simulacra.

On the basis of J. Baudrillard’s conception the regularities of organization of mass communication sphere as
«hyperreality of simulacra» are examined. Special attention is paid to the influence of advertising discourse on
the other types of mass communication.

Keywords: mass communication, hyperreality, simulacrum, influence of advertising discourse, modelling of
social reality.

Семенец Е. А. Рекамный дискурс как доминантная структура в сфере современной массовой ком-
муникации: гиперрреальость симулякров.

На основе концепции Ж. Бодрияра рассматриваются закономерности организации сферы массовой ком-
муникации как «гиперреальности симулякров». Особое внимание уделено влиянию рекламного дискурса на
другие виды массовой коммуникации.
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Журналістські цінності гуманізму та істини:
дотримання політичних, правових 

і моральних норм діяльності

Нетлінні журналістські цінності, що й надають справжнього загальнолюдського сенсу творчості, як слу-
жінню гуманізму та істині, виявляються, насамперед, в ставленні журналіста до суспільства в контексті
відповідальності, усвідомлення обов’язку (дотримання політичних, правових і моральних норм діяльності).

Ключові слова: журналістські цінності, професійна відповідальність журналіста, моральна відповідаль-
ність.

етлінні журналістські цінності, що й на-
дають справжнього загальнолюдського сен -

су творчості, як служінню гуманізму та істині,
виявляються в першу чергу в ставленні журна-
ліста до суспільства в контексті відповідально-
сті, усвідомлення обов’язку (дотримання полі-
тичних, правових і моральних норм діяльності).
Адже діяльність детермінована насамперед фун -
кціонально: «Характерною міжвидовою ри сою
публіцистики є тенденція до виявлення соціаль-
ного змісту конкретних ситуацій, динамічних
процесів дійсності, їх окремих моментів, до
окреслення перспективи, виявлення можливо-
стей удосконалення діяльності людини, гру пи,
широкої спільноти»[1]. Кожна демократична
держава, зокрема й Україна, встановлює право-
ву відповідальність за публікацію неправдивих,
спотворених відомостей про явища суспільного
життя, що принижують гідність громадян, вод-
ночас вона гарантує дотримання авторського
права. (Комплексне дослідження журналістики
(як інструменту демократії) акцентовано поста-
вило проблему її об’єктивного взаємозв’язку з
основними нормами професійної та загальної
етики, як важливої грані професіоналізму жур-
наліста, що, власне, дає змогу продукувати
якісну інформацію, яка відповідає вимогам до -
стовірності, на ділі є якісним інструментом
демократії.) Українське законодавство вказує
на неприпустимість зловживання свободою
діяльності друкованих засобів масової інфор-
мації.

Актуальним видається в контексті журна-
лістської етики та європейської інтеграції ви-
світлення в українській пресі діалектики проб-
лем утвердження національної свідомості корін-
ної нації та підтримки самобутності національ-
них меншин. Адже, як засвідчує світовий
досвід, преса нерідко стає однією з головних

причин міжетнічної ворожнечі. Нині в процесі
обговорення в Україні перебуває проект «Декла-
рації основних принципів роботи журналістів у
поліетнічних суспільствах», розроблений Асо-
ціацією вільних журналістів. Слід усвідомлюва-
ти важливу роль ЗМІ в запобіганні міжетнічній
напруженості, всіляко працювати на підтриман-
ня довіри між різними етнічними групами.
Журналісти повною мірою мають відчувати
професійну й моральну відповідальність при
висвітленні подій, пов’язаних із напруженістю
та конфліктністю ситуацій в етнічній сфері,
дискримінацією меншин і конфесійною нетер-
пимістю.

Здійснюючи професійні обов’язки, повно-
кровно інформувати суспільство про багатома-
ніття його національного життя та процесів, що
відбуваються у національній, релігійній, куль-
турній сферах тощо. На жаль, уважне вивчення
конкретної практики преси засвідчує, що ці
процеси потребують значного поліпшення:
«Офіційна (державна) українська преса чи неза-
лежна періодика всеукраїнського та регіональ-
ного рівнів позитивну етнонаціональну темати-
ку не «поважає» і звертається до неї зрідка,
головним чином у справах мистецького життя.
Тут переважає жанр коротких інформаційних
повідомлень. І, на превеликий жаль, часто зу -
стрічаємо на шпальтах українських газет мате-
ріали «антиетнічного», спрямування. Украї -
нофобія, русофобія, юдофобія, татарофобія — це
ті непродумані визначення, що часто-густо при-
сутні в публікаціях, затьмарюють наше реальне
сприйняття тих чи інших народів. Існують чис-
ленні випадки неприхованої дискримінації
національних меншин з боку журналістів. На -
прямок правового просвітництва, роз’яснення
навіть національних законодавчих актів, не
кажучи вже про акти міжнародні, в українській
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пресі, зокрема в етнонаціональній, за незначни-
ми винятками відсутній» [2]. 

Неприпустимо в доборі, поданні інформації,
у коментарях, оцінках, аналізі історичних
перед-умов ставати на позицію однієї із сторін,
що могло б певною мірою утверджувати націо-
нальну дискримінацію на основі раси, мови,
релігії, політичних чи інших поглядів, етнічно-
го походження чи соціального статусу. Журна -
ліст не повинен акцентувати увагу на цих
поглядах суб’єкта інформації, а також не
пов’язувати етнічну належність людини та її
політичні погляди, моральні якості, не форму-
вати та не поширювати негативні стереотипи
стосовно етнокультурної своєрідності іншої
групи чи конфесії. Необхідно уникати узагаль-
нювальних визначень, поширених у розмовній
лексиці висловлювань, які негативно характе-
ризують таку групу. Маємо усвідомлювати, що
журналістська непрофесійність, упередженість,
дезінформація можуть стати причиною дискри-
мінації, нетерпимості, насильства, страждань і
навіть загибелі людей.

Моральна відповідальність журналіста не є
декларативним фетишем, здатним надати про-
фесії чи діяльності в цій сфері більшої значу-
щості. Вона замикається на свідомості аудито-
рії, вплив на яку завжди зачіпає не лише сві-
тоглядні параметри людини, а й безпосередньо
її практичне життя, мотивацію вчинків, що
коригу ються відповідним чином опрацьованою
журналістом інформацією. (Правила діяльності
сучасних журналістів у більшості регламен-
туються відповідними кодексами в багатьох
цивілізованих країнах світу. Показовими в
цьому сенсі є «Публіцистичні принципи (ко -
декс преси)», ухвалені Німецькою радою преси
у співробітництві зі Спілками преси, «Де -
кларація принципів американського товари-
ства редакторів газет (АТРГ)», «Правила-реко-
мендації щодо нормальної діяльності преси
Данії», «Кодекс журналістської етики Есто -
нії», «Кодекс професійної етики російського
журналіста», «Кодекс професійної етики То -
вариства професійних журналістів», «Хартія
французьких журналістів» тощо.) Етика націо-
нальної преси має в першу чергу оптимізувати
стосунки зі суспільством і в су спільстві, сто-
сунки із людьми як об’єктами діяльності: «Є
переконливі аргументи щодо необхідності
запровадити механізми контролю за дотриман-
ням журналістами високих стандартів поведін-
ки, медіаетики, вироблення за гальновизнаного
механізму добровільного самообмеження жур-
налістів. Самообмеження заради справжніх
цінностей — відтворення не викривленої карти-
ни світу, справжнього розмаїття суджень та
істин, сприяння відкритим діалогам громад -

ськості з носіями влади, становлення грома-
дянського суспільства» [3]. Патріотизм і грома-
дянський обов’язок виявляються в професійній
необхідності втрутитись у реальність, коли в
ній щось «не так», негайно змінити негідне,
вберегти людей від того впливу, бо, як відомо,
«публіцистичність з’являється тоді, коли автор
хоче домогтися негайної реакції читача, звору-
шити його, вплинути на його свідомість, зміни-
ти його уявлення про щось...» [4]. Ці критерії
визначають лінію поведінки журналіста, дик-
тують засоби діяльності залежно від конкрети-
ки відтворюваних фактів, подій, явищ, вка-
зують на мотиви використання публічного сло -
ва в конкретиці сукупності суспільних ситуа-
цій. Моральний ідеал має збігатися з ідеалом
національним, який визначає перспективні
цілі діяльності, містить моральний досвід
багатьох поколінь співгромадян.

Радикальні зміни в розвитку суспільства
дали змогу окремим регіональним виданням
знаходити ефективні форми пропаганди укра-
їнського патріотизму та відродження націо-
нальної самосвідомості в першу чергу розкрит-
тям невідомих чи маловідомих сторінок нашої
історії. Та, звичайно, суспільні процеси й соці-
альні метаморфози розгораються не за спроще-
ними закономірностями. Хоча в конкретиці
українського політичного життя ще немає
стійкої практики дотримання певним чином
окреслених етичних, морально-професійних
правил на догоду необмеженій свободі вира-
ження власної думки та ідеології видання,
видавця, «господаря». І методологія сучасної
влади переважно меркантильна — будь-що збе-
регти й розширити сферу свого впливу, навіть
суттєво обмежуючи свободу слова методами
тиску на журналістів із намаганням зробити
підконтрольною їх діяльність. Протистояти
цьому бажанню журналісти можуть, саме
дотримуючись журналістських принципів і
етичних правил (з обов’язковою результативніс -
тю публікацій). Неприпустимою є заангажова-
ність журналіста ідеологічними, політичними,
комерційними структурами, що спонука ють
його до тенденційного висвітлення конкретних
фактів і подій, до використання для «аргумен-
тації» неперевірених джерел інформації.
Цілком умотивованим є одне з положень
«Кодексу професійної етики українського жур-
наліста», прийнятого Національною спілкою
журналістів, де наголошено, що журналіст у
практичній діяльності не піддається тискові
владних структур, особливо в тих випадках,
коли йому нав’язують чужу чи хибну думку,
орієнтують на фальсифікацію фактів. Він ува-
жає непристойним використовувати свою
репутацію й службове становище для поши-
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рення матеріалів із метою наживи, у кар’є -
ристських цілях та керуючись прагненням
догодити певним силам чи особам: «Не шліфу-
вати імідж впливових пройдисвітів, щоб
«облагородити» їх з марною надією на благо-
родні наслідки. Не підсовувати людям просту і
зрозумілу брехню замість складної й незрозу-
мілої істини. Не відточувати своїм словом бу -
тафорські мечі для чужої політичної війни. Не
боятися. Не мовчати. Поважати себе і свою
професію. Шукати вихід» [5].

Адже журналіст відповідає власним ім’ям і
репутацією за достовірність будь-якого повідом-
лення, за справедливість будь-якої думки,
поширених за його підписом. Під час виконан-
ня професійних обов’язків не вдається до неза-
конних і недостойних методів одержання інфор-
мації; беззастережно поважає осіб, у яких бере
відомості, з якими спілкується, які стають
об’єктами його професійної уваги. Бо лише гли-
бока, об’єктивна інформація, взята з дотриман-
ням етичних норм, дає журналістові моральне
право якісно висловити власну думку, по-
справжньому оцінити проблему чи дії людей.
Поведінка журналіста під час збирання відомо-
стей, спрямованість і методи пошуку інформа-
ції засвідчують рівень його професіоналізму,
вміння обирати найефективніші засоби для
досягнення своїх цілей: «Методи збирання ін -
формації в журналістиці — інструментарій,
особливості застосування якого пов’язані з
загальними функціями системи засобів масової
інформації в суспільстві; із специфікою кожно-
го з методів; з конкретними журналістськими
завданнями; із суб’єктивними рисами журналі-
ста; його ідеологічною, інтелектуальною підго-
товкою, професійною кваліфікацією, своєрідні-
стю особистості... Оволодіння методами збиран-
ня інформації має відбуватися в рамках оволо-
діння всіма законами й навичками журна-
лістської діяльності. Необхідно засвоїти такі
поняття, як діяльність, спілкування, професій-
на свідомість, журналістська поведінка» [6].
Індивідуальне джерело, як найважливіше в
роботі журналіста, найбільше потребує етично-
го регулювання. Немає значення, йдеться про
героя матеріалу, свідка подій, власника доку-
ментів, позаштатного автора видання чи іншу
особу, процес цей завжди пов’язаний зі склад-
нощами людського сприймання, оцінки, впливу
на свідомість людей, що примушує журналіста
долати психологічні бар’єри, особливо турбую-
чись про використання відповідних методів і
механізмів соціально-психологічного сприйман-
ня та опрацювання інформації на принципах
відкритості та довіри.

На першому етапі збирання інформації важ-
ливо правильно визначити мету, навіть якщо

вона не декларується перед людьми, але пев-
ним чином переломлюється ними — розвиваєть-
ся процес їх взаємовідносин. За певних обста-
вин «джерело» інформації може бути не заці-
кавлене в поширенні, оприлюдненні відомо-
стей. І тут потрібна переконлива мотивація,
вагомі докази, пов’язані з необхідністю правди-
вого інформування читачів заради моральних
принципів суспільства. В жодному разі не
можна залякувати співрозмовника. У будь-
якому випадку журналіст бере до уваги зібрану
інформацію, оцінює її з точки зору досліджува-
ної проблеми, обов’язково перевіряє достовір-
ність і, у разі необхідності, доповнює пояснен-
нями й коментарями. Довіра, повага до особи
співрозмовника, діловитість, активна позиція
журналіста під час спілкування є своєрідним
продовженням його творчого потенціалу, саме
це дає змогу тонко відчувати настрій, спряму-
вати розмову в потрібне річище, взяти всю
необхідну для публікації інформацію: «Що ж
стосується відомостей, які не можуть бути
отримані жодним іншим способом, то їх дає
журналістові будь-яке інтерв’ю — особисті вра-
ження, конкретні деталі, яскраві подробиці,
тому навіть у тих випадках, коли основні
факти можна добути з документів, журналіст
прагне до зустрічі зі своїми героями, до бесіди
з ними. Іноді бесіда слугує ніби перевіркою для
самого журналіста: чи правильно він зрозумів
документальні джерела, чи не пропустив
чогось, чи не спотворив змісту. Лиш небагато
типів матеріалів можна написати, не звертаю-
чись до інтерв’ю. Надійність відомостей підви-
щується, перш за все, за рахунок розуміння
журналістської природи й особливостей мето-
ду, можливих джерел помилок» [7]. І, природ-
но, керованості інформаційного процесу, готов-
ності співрозмовників іти запропонованим
шляхом до пізнання істини. Професійний жур-
наліст уміє ставити етичні запитання, що від-
значаються коректністю, доцільністю, мудрі-
стю, зрозумілістю, дозволяють виявити гли-
бинну мотивацію ставлення конкретних людей
до актуальних суспільних явищ. Oбираючи
джерела інформації, не слід обмежуватися
лише тими, які не суперечать попередньому
задумові, а, по суті, лише засвідчують тради-
ційність сприймання фактів, подій, явищ,
нездатність автора до їх оперативної оцінки й
аналізу з точки зору оригінальності, багатства
інформаційних ресурсів.
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The eternal journalist rules that are provided with universal sense of creation as a service to humanism and

truth become apparent in the journalist’s attitude to the society in context of responsibility and understanding of
the duty (observing of the political, legal and moral norms of activity).
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Паримский И. С. Журналистские ценности гуманизма и истины: следование политическим, право-
вым и моральным нормам деятельности.

Неоспоримые журналистские ценности, которые придают настоящего общечеловеческого смысла твор-
честву во благо служения истине и гуманизму, проявляются, в первую очередь, в отношении журналиста к
обществу в контексте ответственности, осознания долга (придерживания политических, правовых и
моральных норм деятельности).

Ключевые слова: журналистские ценности, профессиональная ответственность журналиста, мораль-
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Роль політичної комунікації 
в сучасному політичному процесі 

розвинутих країн та України

У статті проаналізовано новітні тенденції розвитку змісту й форм політичної комунікації в епоху циф-
рових медіа, еволюції маркетингового підходу до політики.

Ключові слова: політична комунікація, політичний маркетинг, мас-медіа, структурні реформи.

остановка проблеми. Науковці тривалий
час дискутують про місце та роль політич-

ної комунікації як процесу інформаційного
обміну й взаємодії між політичною системою та
суспільством. За образним висловом М. Гра-
чова, політична комунікація виступає своєрід-
ним соціально-інформаційним полем політики
[1, 24]. Рівень її професійності, теоретико-мето-
дичного обґрунтування значною мірою визначає
сприйняття, розуміння й підтримку населенням
ініціатив політичної сили, а згодом і представ-
ника певного рівня влади у вищих ешелонах
державного управління. 

Особливо велике значення політична комуні-
кація має при вирішенні проблем, які постають
перед більшістю демократичних країн щодо
переконання громадян у необхідності радикаль-
них політичних та соціально-економічних
структурних трансформацій, що, як правило, є
непопулярними серед  населення  (скорочення
бюджетних видатків на соціальні потреби, зро-
стання комунальних тарифів до економічно
обґрунтованого рівня, підвищення пенсійного
віку тощо). 

На порядку денному для владної верхівки
України в найближчі роки стоятимуть реформи
соціальної сфери, охорони здоров'я, освітньої
галузі, правоохоронних органів, місцевого само-
врядування. Без виваженої комунікативної
політики, яка послуговуватиметься найкращи-
ми вітчизняними й іноземними практиками в
сфері політичної комунікації, не слід очікувати
на підтримку й розуміння населенням цих іні-
ціатив. 

Аналіз досліджень і публікацій. Грунтовні
дослідження розвитку політичної комунікації
здійснено в працях Д. Ліллекера, Л. Кейд,
П. Норріс, Д. Блумлера, Д. Кавана, М. Гуреви-
ча, Б. Макнаїра, Д. Грабера. Серед дослідників,
які працювали над цією тематикою на постра-
дянському просторі, можна виокремити Г. По-

чепцова, О. Матвейчева, В. Бебика, К. Гантман,
В. Полторака. Наукове обґрунтування здійснено
в дисертаційних роботах О. Ромашка, А. Кля-
чича, Ю. Ганжурова, Т. Кадлубович, О. Шима-
нової. 

Водночас, вважаємо, що більшість вітчизня-
них наукових доробків обмежуються застосу-
ванням політичних комунікативних технологій
лише у виборчий період, не беручи до уваги
новітні тенденції до «постійних» кампаній й
значення ролі комунікативного інструментарію
у міжвиборчий період, що особливо актуально в
державному управлінні. Крім того, такі наукові
напрями опрацьовуються переважно політолога-
ми, а не фахівцями у сфері масових комуніка-
цій, що дає підстави для більш глибокого
дослідження ролі саме комунікативного аспекта
взаємодії політиків і суспільства. Найбільше
уваги в роботах вітчизняних науковців (В. Бе-
бика, Л. Кочубей, Є. Юрченка, В. Королька,
В. Полторака, Г. Почепцова) приділено аналізу
сутності, механізмів політичних технологій,
специфіки їх застосування в Україні. Аналізові
комунікативного інструментарію, пропаганди-
стським інструментам присвячено кілька кни-
жок Г. Почепцова. 

Мета статті — визначити роль політичної
комунікації в сучасному політичному процесі
розвинутих країн та України, проаналізувати
наукову базу в частині новітніх трендів розвит-
ку змісту й форм політичної комунікації.

Основні результати дослідження. Становле-
ння політичної комунікації в Україні характе-
ризується професіоналізацією її технологічного
рівня, тоді як якість контенту політичної кому-
нікації лише наближається до західних зразків.
Загалом процес змін у вітчизняній політичній
комунікації стосується трьох сфер: технічного
забезпечення (поява кабельного телебачення,
збільшення користувачів мережі Інтернет);
ресурсів (залучення професіоналів та можли-
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вість використання значних фінансових акти-
вів); тематичного розвитку (вдосконалення
комунікативного інструментарію). 

Проникнення американського стилю полі-
тичних кампаній та маркетингових технік при-
скорюється глобалізацією політичного консал-
тингу, коли знання про нові практики та їх
використання постійно поширюється через
національні кордони незалежними консультан-
тами, ідеологічно спорідненими політичними
партіями й ЗМІ. 

На думку дослідників політичних технологій
Д. Батлера та А. Ранні, найважливішими еле-
ментами кампаній, запозичених у США, є:
використання соцопитувань, відкритих і на
замовлення; телефонна агітація; пряма розсил-
ка; залучення консультантів; ринкові дослід-
ження; телешоу [2, 8].

Науковці звертають увагу на глибокі зміни,
що відбуваються як у суспільстві, так і в медіа,
внаслідок чого може утворитися нова форма
системи політичної комунікації. Приміром,
Д. Блумлер характеризує її як «третю еру полі-
тичної комунікації» [3, 209]. Науковець визна-
чає певні зміни, спричинені повністю або
частково політичною комунікацією. Зокрема,
мова йде про явище модернізації — збільшення
соціальної диференціації, фрагментація соці-
альних організацій, інтересів, ідентичностей,
яка спричинила поширення різноманітних сти-
лів життя і моральних настанов, політики іден-
тичності. Чинник секуляризації характеризує
зниження статусу офіційної політики, слабшу
партійну ідентифікацію. Стосунки еліти з маса-
ми трансформувалися через брак довіри до
представників влади та зростання скепсису
щодо їхнього мандата й прав. Цьому сприяє
політичний і медійний популізм. Значення
явища естетизації полягає в тому, що все біль-
шу увагу люди звертають на стиль, імідж, пред-
ставлення, загальноприйняті смаки, особливо в
моді та музиці. Це спричиняє більший зв’язок
політики з популярною культурою. 

Фахівець із питань розвитку політичних
комунікацій П. Норріс називає нинішній час
ерою постмодерну в здійсненні політичної кому-
нікації. Ознакою цієї ери є те, що професійні
консультанти з реклами, громадської думки,
маркетингу, стратегічного менеджменту пові-
домлень стають в один рівень із власне політи-
ками, беручи на себе впливовішу роль у дер-
жавному управлінні в межах «постійних» полі-
тичних кампанії [4, 140]. 

Загалом науковці визначають три етапи роз-
витку політичної комунікації [5, 104]. На пер-
шому етапі вона здійснювалася переважно
через партійну пресу й агітаторів. Другий етап
можна охарактеризувати як «телевізійну

епоху», де наголошено насамперед на телеба-
ченні як основному засобі комунікації. Третій
етап розвитку — «цифрова епоха». Серед її рис —
технологічність виборчого процесу, маркетинго-
вий підхід до політики.

В основі такого маркетингового підходу, на
думку В. Полторака, — «вивчення обсягу та
структури політичного ринку, товару і спожи-
вача; розробка методів, засобів, технологій про-
сування на ньому політичного товару; нарешті,
реалізація системи спеціально підготовлених
маркетингових заходів з метою досягнення
цілей, поставлених у процесі політичної діяль-
ності» [6, 27]. 

Як зазначає Д. Ліллекер, у відповідь на роз-
виток суспільної й технологічної сфер політики
всієї Америки, Західної та Східної Європи, дея-
ких частин Азії та Австралії запозичили в США
ідеї, технології та іноді працівників зі сфери
політичної комунікації для того, щоб підвищи-
ти власний рівень проведення політичних кам-
паній і урядової комунікації [7, 44]. 

При цьому доречно навести думку Г. Почеп-
цова, який наголошує, що політична комуніка-
ція влади на Заході здійснюється в набагато
важчих умовах, ніж в Україні. Науковець
пояснює це більшою силою наявних там струк-
тур-опонентів. Маються на увазі такі гравці на
політичному полі, як сильніша опозиція, сер -
йозніші ЗМІ, активніше населення [8]. 

До характерних рис нинішньої політичної
комунікації також можна зарахувати коротко-
терміновість, негативізм та персоналізацію [9].
Короткостроковість означає, що теми обгово-
рення та проблеми формулюються в коротко-
строковому періоді й негайно виносяться на
порядок денний. Ці теми обираються для най-
кращого представлення власних політичних
позицій. Персоналізація полягає у фокусуванні
уваги громадян на політичних лідерах і канди-
датах при одночасному зниженні уваги до ідео-
логії та програми партії. Негативізм означає
проведення «негативної стратегії» політичної
кампанії, у контексті якої за допомогою різно-
манітних способів поширюється негативна
інформація про політичного опонента.

Д. Рітзер у своїх роботах, присвячених «мак-
дональдизації» суспільства [10, 14—16], говорить
про чотири складники, які є основою успіху цієї
моделі й можуть бути адаптованими в політич-
ній комунікації. Ідеться про підвищення ефек-
тивності комунікації за допомогою визначення
оптимального переходу від однієї теми чи пові-
домлення до іншого етапу комунікації; більше
зосередження уваги на кількісних показниках
комунікації, ніж власне на якості цих повідом-
лень; прогнозованість кампаній; уникнення
несподіваних рішень і в зв’язку з цим централі-
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зований контроль організації процесу на всіх рів-
нях — від центрального до локального. 

Г. Почепцов зауважує, що інструменти пря-
мого й непрямого впливів на громадян постійно
вивчаються й вдосконалюються в паблік рі-
лейшнз, конфліктології, теорії переговорів, тео-
рії комунікації, теорії й практиці реклами, про-
паганді й контрпропаганді, теорії масової куль-
тури, психотерапії, нейролінгвістичному про-
грамуванні [11, 164].

Професіоналізація, як уважають автори
книжки «The Professionalisation of Political
Communication» [12, 10—11], стосується процесу
змін у сфері політики та комунікації, що екс-
пліцитно чи імпліцитно є причиною кращої,
ефективнішої, а також більш вивченої організа-
ції ресурсів і навичок із метою досягнення
бажаних цілей, якими б вони не були. 

Говорячи про професіоналізацію політичної
комунікації, вони наголошують на кількох важ-
ливих моментах: створенні більш раціональної
й гнучкої організаційної структури чи кращих
практик (наприклад, доцільніше використання
даних соцопитувань чи якісніше визначення
цільових груп, реорганізація урядової комуні-
кативної системи, запровадження новинного
порядку денного тощо). Науковці зазначають,
що процес професіоналізації є постійним і відбу-
вається у зв’язку з потребою реагування на
зміну електорату, пошуку шляхів переконання
або мобілізації його (наприклад, у випадку
уряду це може включати потребу знайти кра-
щий шлях привернення уваги медіа до певного
питання чи його постановку в громадському
порядку денному). Професіоналізація політич-
ної комунікації нерозривно пов’язується з роз-
витком медіа, а також розвитком й поширенням
кількох спеціалізацій, які є важливими в кон-
тексті переконання й мобілізації індивідів як
громадян, виборців і споживачів.

Висновки. Визначальними рисами професіо-
налізації політичних комунікацій в Україні є,
зокрема: підготовка інформаційних кампаній за
допомогою фундаментальних маркетингових
досліджень; адаптація стратегії й тактики полі-
тика до отриманих даних (зокрема, соцопиту-
вань); проведення моніторингу, який дає змогу
відстежувати характер і ступінь впливу інформа-
ційної кампанії на громадян і вносити до неї
необхідні корективи; раціональне використання
фінансових, інформаційних, організаційних,
матеріально-технічних ресурсів для комунікації
з громадянами тощо. Загалом у сфері політичних
комунікативних технологій можна визначити
дві загальні тенденції: зростання ролі зовнішніх
агентств, які спеціалізуються на маркетингових
та політичних комунікаціях, і залучення політ-
консультантів, переважно закордонних.

План комунікативного забезпечення реформ
має включати відповіді на такі головні запитан-
ня: чия підтримка є критичною для успіху
реформи; які інформаційні повідомлення пере-
конають людей підтримати реформу; які кана-
ли комунікації будуть оптимальними для
сприйняття, а також оцінюватимуться людьми
як такі, що заслуговують на довіру; як здійсню-
ватиметься моніторинг й аналіз проведеної
комунікації тощо.

Політична комунікація для забезпечення
структурних реформ  в Україні не має обмежу-
ватися лише демонстрацією виконання обіця-
нок, даних під час виборчої кампанії. Доцільно
регулярно проводити консультації влади з гро-
мадськістю для уточнення пріоритетів і поступу
реформ. Наголосимо, що комунікація, зосеред-
жена на потребах, відчуттях, мотиваціях ці -
льової аудиторії (а це можуть бути стійкі/
нестійкі опоненти, нейтральні активні/неактив-
ні громадяни, ядро прихильників), завжди має
більші шанси на успіх, ніж та, що акцентує
увагу, головним чином, на завданнях і цілях
ініціатора реформи.

Таким чином, роль політичної комунікації
в сучасному політичному процесі України
полягає у створенні фундаменту для інформа-
тивного громадського діалогу, що включатиме
підвищення суспільної обізнаності з владними
ініціативами, а також «включення» населення
в процес реформування. Як те чи те політичне
рішення буде стприйнято в медіа — питання,
що обов’язково має враховуватися на початко-
вому етапі ухвалення рішення. Комунікація
через ЗМІ стає не просто додатковим компо-
нентом до власне політичних рішень, а
обов’язковою частиною процесу державного
управління.   

1. Грачев М. Н. Политическая коммуникация //
Вестник Российского университета дружбы народов.
Сер. : Политология. — 1999. — № 1. — С. 24—39.

2. Butler D. Electioneering: A Comparative Study of
Continuity and Change / D. Butler, A. Ranney. —
Oxford : Clarendon Press, 1992. — 294 р.

3. Blumler J. The third age of political communi-
cation: influences and features / J. Blumler, 
D. Kavanagh // Political Communication. — Taylor &
Francis, 1999. — № 16. — P. 209—230.

4. Norris P. A virtuous circle: Political communica-
tions in postindustrial societies / Pippa Norris. — New
York : Cambridge university press, 2000. — 368 p.

5. Farrell D. Campaign Strategies and Tactics /
D. Farrell. — CA : Sage, 1996. — 270 р.

6. Полторак В. А. Избирательные кампании:
научный подход к организации / В. А. Полторак,
О. В. Петров. — К. : Знання України, 2004. — 120 с.

7. Лиллекер Д. Политичесская коммуникация.
Ключевые концепты / Даррен Дж. Лиллекер. — Х. :
Гуманитарный Центр, 2010. — 297 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
7
. 

2
0
1
2
. 

К
в
іт

е
н
ь
-ч

е
р
в
е
н
ь



Сищук О. А.

176

8. Почепцов Г. Комунікації між владою та суспіль-
ством: нові шляхи [Електронний ресурс] / Г. Почеп-
цов. — URL : http://osvita.mediasapiens.kiev.ua/mate
rial/2260.html.

9. Херманн М. Политическая коммуникация: воз-
действие средств массовой информации на общество
в современных государствах : выступление на конф.
в Москов. школе полит. наук 9 декаб. 2000 г. [Еле -
ктронний ресурс] / М. Херманн. — URL : http://
nethistory.ru/biblio/1043179-735.html.

10. Ritzer G. The McDonaldization of society 6 /
George Ritzer. — London : Sage, 2011. — 307 p.

11. Почепцов Г. Г. Как становятся президентами:
Избирательные технологии ХХ века / Георгий Ге -
оргиевич Почепцов. — К. : Знання, 1999. — 380 с.

12. The Professionalisation of Political Communi-
cation. Changing Media, Changing Europe / edited by
R. Negrine, P. Mancini, C. Holts-Bacha and S. Papa-
thanassopoulous. — Bristol : Intellect Books, 2007.
Vol. 3. — 193 p.

По д а н о  д о  р е д а кц і ї  0 4 .  1 1 .  2 0 1 1  р .

Syschuk Oleksiy. Role of political communication in the contemporary political process in the developed
countries and in Ukraine. 

The article analyses latest tendencies of content and forms of political communication at the time of digital
media and evolution of marketing approach to politics.
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Сыщук А. А. Роль политической коммуникации в современном политическом процессе развитых
стран и Украины.

В статье анализируются новейшие тенденции содержания и форм политической коммуникации в эпоху
цифровых медиа, эволюции маркетингового подхода к политике.
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Інтернет-медіа — альтернатива традиційним ЗМІ
В статті йдеться про те, що традиційні ЗМІ катастрофічно втрачають свою популярність, нато-

мість на арену інформпростору виходять блогери, чия думка стає авторитетнішою за повідомлення
заангажованих «акул пера». Вуликові iнтернет-медіа — загроза традиційним ЗМІ у комунікаційному кон-
тексті XX століття, де новина стає не інформаційним продуктом, а природним явищем.

Ключові слова: вуликові медіа, авторська публіка, колективний вірусний редактор, медіапродюсер, просьюмер.

ротягом останніх п’яти років iнтернет-ЗМІ в
Україні набули істотного розвитку. Ці нові

форми засобів масової інформації не тільки знайш-
ли свою нішу на ринку інформації, але й стали
відігравати важливу роль сторожового пса демо-
кратії, роль, властиву пресі та телебаченню, але
практично ними не виконувану. Розвиток інтер-
нет-сайтів як ЗМІ відбувався паралельно з розвит-
ком українського сегмента інтернету. На сьогод-
нішній день інтернет-ЗМІ існують у двох видах:
інтернет-сторінки традиційних ЗМІ, особливо дру-
кованих, та окремі інтернет-видання. Водночас, з
точки зору законодавства, на відміну від Росії
інтернет-видання в Україні не мають статусу ЗМІ.
Такий статус згідно з окремими законами отри-
мують друковані видання, телерадіоорганізації, а
також інформаційні агентства. Інтернет-ЗМІ не
вписуються в рамки будь-якого з цих законів.
Окреме законодавство, яке б врегулювало статус
інтернет-видань, активно обговорюється в Украї ні,
проте через різні причини його ухвалено не було.
Відсутність статусу ЗМІ, а також окремого законо-
давства, що регулює інтернет, часто призводить до
неправильного розуміння ситуації журналістами
та іншими особами. Останні вважають, що в такій
ситуації існує вседозволеність і повна відсутність
відповідальності за поширювану інформацію. Були
випадки, коли в суді відповідач єдиним аргумен-
том проти позову про дифамацію вказував на від-
сутність законодавства про інтернет, внаслідок
чого справа ним була дуже швидко програна.

Мабуть, розпочнемо з короткого огляду подій. 
Листопад 2010 р. Головною інформаційною

бомбою року стає мікроскопічний інтернет-ресурс
WikiLeaks, створений і підтримуваний невеликою
групою ентузіастів. 

24 січня 2011 р. В аеропорту Домодєдово теро-
рист-смертник привів у дію потужний вибуховий
пристрій. Перші повідомлення про те, що трапи-
лося вийшли в інформаційний простір не через
телебачення, радіо і навіть не через інтернет-ЗМІ.
«Моліться, у нас на роботі в domodedovo підірва-
ли бомбу» — це повідомлення з’явилося в твіттері
через чотири хвилини після вибуху. Навіть прези-

дент Медведєв дізнавався про ситуацію не від
спецслужб, а також твіттер. 

Серпень 2011 року. Керівництво газети «Извес -
тия» заявило про те, що робить ставку на інтернет,
а для паперового випуску видання засновує «служ-
бу принта», яка буде всього лише складати дайд-
жест найкращих текстів, що з’явилися на сайті. 

Яскравим прикладом тому стали грудневі вибо-
ри до Держдуми. По суті, всі важливі події, роз-
слідування, коментарі та навіть картинки з місць
передавалися не стільки професійними журналі-
стами, скільки рядовими громадянами. 

«Міф про те, що якість контенту у нових медіа
ніколи не зрівняється з продукцією професійних
ЗМІ, цього року було остаточно розвіяно, — стверд-
жує Андрій Мірошниченко. — Практика засвідчи-
ла, що публіка може опанувати будь-який жанр і
будь-яку тему. Головний інструмент колективного
вірусного редактора — поширення силами при-
скіпливих користувачів. Інформація, якій вони не
вірять, просто не поширюється і тоне в інформа-
ційній безодні». 

Однак є й винятки. Навіть сьогодні на ринку
залишається достатньо традиційних медіа, які не
тільки не збираються помирати, але і демонстру -
ють вибухове зростання. Як правило, секрет їх -
нього успіху в тому, що вони виконують функцію
соціальної навігації: чим щільніший інформацій-
ний потік, тим із більшою готовністю люди пла-
тять тим, хто відсікає для них все зайве і видає
готовий порядок денний. 

Навіть школяр молодших класів знає, що в га -
зеті можна публікувати тільки тексти і фотографії
(картинки). На жаль, друковані технології посту-
паються електронним в мультимедійності: в га зеті
неможливо продемонструвати відеоролик або про -
гра ти аудіофайл. Але все ж газета «Мій район»
(Санкт-Петербург) знайшла оригінальне рішення,
як за допомогою газетної публікації дати можли-
вість читачеві стати глядачем і слухачем одночасно. 

Сьогодні нікого не здивуєш мобільним телефо-
ном, смартфоном або ноутбуком. Мільйони людей
користуються інтернетом. І тим не менш, продов-
жують читати газети. Та чи можна пов’язати

П
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газетну статтю зі сторінкою сайту, на якій, примі-
ром, знаходиться відео до цієї статті або розгорну-
тий фоторепортаж? Уявіть собі, що читач газети
має при собі мобільний пристрій iз виходом в
iнтернет (стільниковий телефон, смартфон, нетбук
чи ноут-бук). У цьому ви падку він може, прочи-
тавши газетну публікацію, перейти за посилан-
ням на сайт за додатковою інформацією. 

Проблема в тому, що гіперпосилання мають,
як правило, довгі важкі адреси і користувачам
незручно їх вводити в адресний рядок інтернет-
браузера. Але цю проблему можна вирішити,
якщо використовувати так звані QR-коди. 

QR-код — двовимірний штрих-код, що надає
інформацію для швидкого її розпізнавання за
допомогою веб-камери або фотокамери мобільного
пристрою. Може використовуватися для кодуван-
ня адрес сторінок веб-сайтів із подальшим зчиту-
ванням, декодуванням і перенаправленням на від-
повідну сторінку (URL). 

Відтепер, читаючи нашу газету «Мій район»,
звертайте увагу на чорно-білі квадратики — QR-
коди. Зчитуючи їх за допомогою веб-камери або
фотокамери вашого мобільного пристрою (стіль-
никового телефона, айфона, смартфона), ви змо-
жете миттєво потрапити на сторінку сайту з від-
повідним мультимедійним змістом. 

Як рахувати QR-код? Для веб-камер ноутбуків
і настільних комп’ю терів ми спільно з компанією
2Nova розробили онлайн-зчитувач QR-кодів. Ви
також можете завантажити та встановити на ваш
комп’ютер спеціальну безкоштовну програму Quick -
Mark для Windows, яка розпізнає QR-коди. 

Власникам iPhone рекомендуємо встановити
безкоштовний російськомовний додаток Live-
Reader для зчитування QR-кодів. Також можна
використовувати Semacode або iMatrix. А власни-
кам мобільних телефонів — безкоштовний додаток
Kaywa Reader для зчитування QR-кодів. Підтри -
муються телефони Nokia, Motorolla, Samsung,
Sony Ericsson. 

Ще один зчитувач QR-кодів для смартфонів і
мобільних телефонів — i-nigma. У мобільних теле-
фонах моделей Nokia N82, N93, N93i, N95, N95
8GB, E66, E71, E90 і 6220 Classic, а також Nexus

One програма для читання QR-кодів встановлена
виробником. 

І ще один важливий момент — QR-коди в рекла-
мі. Використання QR-кодів в газетній рекламі
істотно розширює її можливості. Можна, наприк-
лад, розмістити QR-код, який приведе на сайт
рекламодавця або на спеціальну сторінку сайта з
каталогом товарів і послуг, фото і відео рекламо-
ваної продукції, формою замовлення тощо. 

Наприкінці варто зацитувати Андрія Мірош -
ниченка, автора нашумілої книги «Коли помруть
газети», який пише: «Раніше статус журналіста
був підкріплений недоступністю засобів виробниц -
тва. Друкарні, радіомовники, телевежі — все це
бу ло тільки у ЗМІ, — вважає фахівець із новітніх
медіа, автор нашумілої книги «Коли помруть
газети» Андрій Мірошниченко. — Сьогодні інстру-
мент виробництва інформації в руках у кожного —
це підключений до мережі комп’ютер або теле-
фон. В результаті на ринку медіа з’явився новий
суб’єкт — «авторства публіка». Новини перестали
бути інформаційним продуктом, вони стали яви-
щем природи». 

Висновки. Страшилки про те, що засоби масо-
вої інформації ось-ось перестануть по требувати
послуги професійних журналістів, з’являлися і
раніше. Але саме в 2011 р. ці похмурі пророцтва
почали збуватися. Best-today, Ridus, Public post —
ось далеко не повний список тільки російських
ресурсів, що розвиваються практично без послуг
репортерів і кореспондентів. У світі ж кількість
подібних «вуликів медіа», де ключову роль віді -
грає пасічник-редактор, що керуює безкоштовною
масою блогерів, обчислюється вже тисячами. 
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The main idea — the traditional media as a mouthpiece manipulation dramatically lose their popularity, but the arena

informprostoru breaking bloggers whose opinion is authoritative for reporting biased "wordsmith." Beehive Internet media - the
threat to traditional media in the communication context of the 21st century, where the news is not information product, and
natural phenomenon
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Малый М. В. Интернет-медиа — альтернатива традиционным СМИ.
В статье речь идет о том, что традиционные СМИ катастрофически теряют свою популярность, вместо этого

на арену информпространства выходят блогеры, чье мнение стает более авторитетным, чем сообщенее заангажиро-
ванных «акул пера». Улейные интерет-медиа — угроза традиционым СМИ в коммуникативном контексте ХХ века,
где новость становится не информационным продуктом, а естественным явлением.

Ключевые слова: улейные медиа, авторская публика, коллективный вирусный редактор, медиапродюсер, просьюмер.
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ро що б не писали журналістикознавці світу
— чи то про історію, чи то про теорію, чи то

про методологію, чи то про практику журналі-
стики — у переважній більшості праць вони так
чи інакше торкаються питань виникнення, фор-
мування, функціонування, правомірності та
ефективності застосування тих або тих журна-
лістських жанрів. Одразу потрібно домовитися
про те, що в цій статті мова буде йти про жанри
періодичної преси, оскільки жанри інших видів
журналістики певною мірою відрізняються від
жанрів друкованої періодики через їх специфіку.
До того ж, практично вся переглянута та проана-
лізована література, наведена нижче у списку
використаних джерел нашого дослідження, має
справу саме із жанрами друкованих ЗМІ.

Прообрази замітки, звіту, бесіди (у значенні
інтерв’ю), репортажу, портрету з’являються ще
в давнину, більше двох тисячоліть тому. Їхня
форма починає вдосконалюватися разом із
виникненням перших щотижневих і щоденних
газет, перших журналів. Але остаточного вигля-
ду ці та інші жанри набувають упродовж усього
ХІХ ст. — по мірі професіоналізації редакційної
діяльності.

Однак лише у ХХ ст., разом із утворенням
та утвердженням центрів середньої та вищої
журналістської освіти, складається система
газетних жанрів.

Було вивчено основні джерела з обраної для
дослідження теми, наведені наприкінці статті у
списку використаної літератури. При цьому до
уваги бралися або наукові праці загального
характеру, в яких розглядалася саме система
журналістських жанрів, або наукові статті, де
безпосередньо аналізується явище авторської
колонки на газетній сторінці. Усі інші наукові
праці, присвячені окремим газетним жанрам,
по-перше, немає сенсу досліджувати з точки
зору їх опосередкованої причетності до нашої
теми і, по-друге, їх настільки багато, що вони
потребують розгляду в окремій публікації.

Отже, тон у дослідженні задавали представ-
ники літературознавства, де давно уже визначе-

но жанрологію; більше того, художньо-публіци-
стичні жанри літературознавці вважають «свої-
ми», інколи неохоче визнаючи максимум при-
кордонними між літературознавством і журна-
лістикою. (В організації бібліотечної діяльності
досі панує «літературознавчий підхід», за якого
нариси, публіцистика належать до красного
письменства, а країнознавча публіцистика жур-
налістів-міжнародників не визнається журналі-
стикою, а в систематичному каталозі «зага-
няється» до географічних наук і з дублюванням
до філологічних наук, конкретно — літературо-
знавства). Саме із цих позицій у далекому
1936 р. розглядав жанри О. Фрейденберг [1].

У радянському журналістикознавстві повоєн-
ного періоду першопрохідцями-розробниками
виступили А. Мишурис [2], Є. Худяков [3] і
М. Колесов [4]. Вони заклали основи традицій-
ного поділу газетних жанрів на три групи.
Представник ленінградської школи журналісти-
ки М. Ємельянов [5] доповнив розвідки мос-
ковських колег оригінальним історичним екс-
курсом.

Із початку 1970-х рр. наступне покоління
журналістикознавців і журналістів-практиків
(переважно з Москви) надало класифікації жур-
налістських жанрів того остаточного вигляду,
який не піддавався сумніву упродовж усього
існування радянської школи журналістики. Це
насамперед теоретики Я. Засурський, Я. Солга-
нік, В. Учонова, М. Черепахов, М. Шкондін [6],
В. Горохов [7], Д. Пельт [8], Є. Прохоров [9],
практики Д. Авраамов, Є. Богат, В. Брацило,
В. Голубєв, Л. Корнешов, Ю. Корнилов, В. На-
деїн, В. Панарін, М. Полянов, А. Рубинов,
Н. Толчонова [10].

Цей погляд було закріплено в довідниковій
літературі [11] і [12].

Українська школа журналістики в особі
Д. Прилюка [13], В. Здоровеги [14] та їхніх
послідовників Г. Вартанова [15] В. Шкляра [16]
на відміну від москвичів і ленинградців стояла
на тій точці зору, що кожний жанр, незалежно
від репортерства чи аналітики, є публіцисти-

П

© Деяк-Якобишин О. М., 2012



Деяк-Якобишин О. М.

кою, оперативним втручанням журналіста в
реальну дійсність, а не лише її дзеркальним
відображенням. Отже, на їхню думку, групи
газетних жанрів слід називати інформаційно-
публіцистичними та аналітично-публіцистични-
ми (пізніше деякі молоді послідовники пере-
інакшили цю назву — «аналітико-публіцистич-
ними»), що логічно узгоджується з давно
закріпленою назвою «художньо-публіцистичні
жанри». Такий підхід відобразився і в довідни-
ковій літературі [16].

Поступово визріло ціле покоління з плеяди
докторів наук із журналістики, які практично
погоджувалися з існуючим станом речей у пре-
совій жанрології. Це москвичка Г. Лазутіна
[17], пітерці В. Ворошилов [18], М. Кім [19],
С. Корконосенко [20], Г. Мельник [21], Б. Мі-
сонжников [19], А. Тепляшина [19], А. Юрков
[19], українці А. Москаленко [22], О. Глушко
[23], О. Гриценко [24], В. Іванов  [23], В. Кар -
пенко [25], М. Василенко [23], В. Владимиров
[26], В. Качкан [27], Г. Кривошея [24], І. Ми -
хайлин [28], М. Подолян [29; 30], Т. Присту -
пенко [23], Ю. Ярмиш [23].

Основні жанри з групи інформаційно-публі-
цистичних (замітка, звіт, інтерв’ю, репортаж)
аналогічно витлумачують представники захід-
них шкіл журналістики, праці яких почали
активно перекладати російською та україн-
ською мовами упродовж 1990-х рр. Трохи по-
іншому вони трактують функціональне призна-
чення аналітики та публіцистики, фактично
зводячи жанри цих двох груп в одну велику
групу. Це американці Е. Денніс [31], Дж. Мер-
ріл [31], Д. Рендалл [32], британець М. Мелет
[33], французи Ж.-Д. Буше [34], М. Вуароль
[34], Ж. Мурікан [34], Ж.-М Шапе [34].

З усіх опублікованих праць виділилися ори-
гінальним баченням наукової проблеми росіяни
Л. Кройчик [35], О. Тертичний [36] і В. Тре-
тяков [37].

Шляхом розширення жанрового арсеналу
пішов О. Тертичний, увівши в науковий обіг
нечувані раніше «жанри» — такі, як гра, жарт,
версія, рейтинг, анекдот, легенда тощо. Замість
того, щоб, на думку автора, говорити про автор-
ську колонку, колонку редактора, публіцистич-
ні роздуми, публіцистичні нотатки тощо.

Теоретик В. Третяков, навпаки, пропонує
рішуче скоротити кількість жанрів, зводячи їх
лише до чотирьох — інформації, інтерв’ю,
репортажу та статті, а усі інші жанри називаю-
чи похідними від названих основних (щоправ-
да, при цьому подекуди В. Третяков сам забу-
ває, що він обстоює, і в кількох місцях згадує
такий жанр, як... нарис. — О. Д.-Я.).

Далі всіх пішов Л. Кройчик, який замінив
поняття «жанр» на поняття «текст» і на цій

основі запропонував усі публіцистичні тексти
(виділення наше. — О. Д.-Я.), що з’являються в
пресі, поділити на п’ять груп:

1) оперативно-новинні — замітка в усіх її
різновидах;

2) оперативно-дослідницькі — інтерв’ю,
репортаж, звіти;

3) дослідницько-оперативні — кореспонден-
ція, коментар (колонка) (виділення наше. —
О. Д.-Я.), рецензія;

4) дослідницькі — стаття, лист, огляд;
5) дослідницько-образні (художньо-публіци-

стичні) — нарис, есе, фейлетон, памфлет.
Хоча тут же він відмовляється від тотожно-

сті (?!) жанрів коментаря та колонки: «Зазнала
змін і друга ланка комунікаційного ланцюж-
ка — автор. У відповідь на надану йому більшу
свободу дій публіцист охоче пропонує свою
точку зору на подію. Звідси — підвищення ста-
тусу коментаря, який з різновиду статті (?!)
перетворився на самостійний жанр. Звідси ж
поява у ролі повноправного жанру — колонки,
тобто рубрики, персонально закріпленої за кон-
кретним журналістом» (виділення наше. —
О. Д. -Я.) [35; 131—132]. Як бачимо, тут Л. Кро-
йчик сам суперечить собі: з одного боку, колон-
ка — це «повноправний жанр», а з іншого, це
рубрика, персонально закріплена за конкрет-
ним журналістом, — іншими словами, якийсь
невідомий жанр у формі авторської колонки
(виділення наше. — О. Д.-Я.).

Нарешті, останнім роками найбільш близь-
ко, на погляд автора, підійшли до роз’язання
цієї наукової проблеми аспіранти київської
школи журналістики. Це І. Растегар [38], який,
щоправда, досліджував колонку редактора в
іранській пресі, але багато його думок є близь-
кими для автора цих рядків; О. Голік [39],
Л. Звелідовська [40], О. Морозова [41], Ю. Не-
стеренко [42], С. Шебеліст [43]. Але і в їхніх
дослідженнях спостерігаються різні тлумачен-
ня, що пояснюється процесами взаємокореляції
та взаємозбагачення жанрів у журналістській
творчості. Це влучно підмітила та спробувала
схарактеризувати у своєму дисертаційному
дослідженні О. Голік [39].

Результатом такого підходу є термінологічна
плутанина. Читаємо у згаданої вище О. Голік:
«Поширеною стала модифікація есе — есе-
колонка — зі сталою рубрикою та місцем на
шпальті...» [39, 10]; читаємо в С. Шебеліста:
«Ближче до журналістики належить есей-
колонка (газетна колонка, подана в есеїстичній
формі, так звана “колумністика”)...» [43, 7];
читаємо в Л. Звелідовської: «Повчальною є
практика західної журналістики, де публіци-
стика трохи змінила (виділення наше. —
О. Д.- Я.) свої функції і перетворилась із способу
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формування громадської думки на її атрибут,
але не втратила особливої образності, текстової
оригінальності, громадської злободенності.
Можна наслідувати приклад інших країн, де
традиційно публіцисти мають власну шпальту,
що дозволяє ширше залучати читачів до проце-
су соціалізації, тобто усвідомлення власної
значимості та цінності і, одночасно, відпові-
дальності... Термін шпальта є перекладом анг-
лійської «column», тому людей, тексти яких
заповнюють цю спеціальну газетну площину,
називають колумністами. Електронна енцикло-
педія Колумбійського університету визначає
колумніста як автора есе, що регулярно з’яв-
ляються у періодиці, зазвичай під сталим заго-
ловком... <…> Іспанський журналістикознавець
Карлос Марін у «Посібнику журналіста» наво-
дить визначення авторської шпальти як одного
з жанрів (виділення наше. — О. Д.-Я.), у якому
пишуть колумністи…» [40, 132]. О. Морозова та
Ю. Нестеренко безпосередньо в заголовках своїх
наукових розвідок твердять про колумністику
як жанр [41, 186—193; 42, 178—185].

Чи може колумністика (версія, гра, анекдот,
легенда — підставляйте будь-який термін,
oголошений «жанром») бути жанром? Із точки
зору автора, авторська колонка, так само, як і
колонка редактора, — це не жанр, а форма, в
якій реалізується або певний «чистий» жанр, або
сплав жанрів. Останній випадок заплутує ситуа-
цію, тому що назви такий сплав жанрів не має,
і назва форми миттєво та органічно переходить
на назву жанру (виділення наше. — О. Д. -Я.)! Те
ж саме можна сказати про оприлюднені в періо-
диці щоденники, п’ятихвилинні виступи публі-
циста на радіо й телебаченні, блоги в інтернеті та
короткі сторінки в соціальних мережах.

Як же можна назвати новий жанр у формі
авторської колонки (виділення наше. — О. Д.- Я.)?
У тім-то й річ, що нічого нового не потрібно
вигадувати. Адже існують такі, перевірені
часом, але сьогодні не затребувані, призабуті
жанри, як публіцистичний роздум чи публіци-
стичні нотатки. Це дійсно синкретичні жанри,
які зазнають конвергенціонального впливу. У
них можна бачити фрагменти різних жанрів із
усіх трьох груп — інформаційно-публіцистич-
них, аналітично-публіцистичних і художньо-
публіцистичних.
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Композиційно-графічна модель щоденної 
стокгольмської газети «Афтонбладет»

Наукова стаття досліджує особливості макетування, верстки, розташування заголовків, рубрик, ліні-
йок, фотографій, використання пробільного матеріалу, шрифтів, кольору, інфографіки у шведській щоденній
газеті «Афтонбладет».

Ключові слова: оформлення, макет, верстка, заголовок, фотографія, інфографіка, газета, полоса,
«Афтонбладет».

періодичній пресі Швеції склалися свої тра-
диції оформлення газетних полос форматів

А2 і А3. На оформлення, безперечно, впливає
зміст, який у свою чергу детермінується редакцій-
ною політикою видань. Тради-ційний формат А2,
який до рубежу ХІХ—ХХ ст. передбачав тип якіс-
ної газети, сьогодні перебуває в «зоні ризику» з
точки зору рентабельності видання. Натепер на
медіаринку виживають якісно-масові видання
формату А2 або масово-якісні чи масово-бульвар-
но-жовті видання формату А3 (таблоїди) і навіть
формату А4 (квалоїди). Розширення проблемно-
тематичної палітри дає змогу привернути увагу до
конкретного видання не лише реальної, а й потен-
ційної аудиторій, що в свою чергу приваблює рек-
ламодавців. Подібні механізми й визначають полі-
тику оформлення тієї чи тієї газети. У свою чергу
композиційно-графічна модель конкретного вида -
ння впливає на зміст періодичного органу, робить
його впізнаваним в очах читачів.

Не є винятком із цього правила й щоденна
стокгольмська газета «Афтонбладет», яка вида-
ється майже 200 років і напрацювала певні тра-
диції в макетуванні та верстці своїх шпальт.

Газета «Афтонбладет» виходить форматом
А3 на шести колонках щодня накладом 2,5 млн
примірників. Її обсяг коливається в межах
40—64 сторінок: по понеділках — 44—48 сторі-
нок, по вівторках — 44—56, по середах — 48—60,
по четвергах — 56—60, по п’ятницях — 40—56, по
суботах — 44—60, по неділях — 60—64 сторінки.
Крім цього, як додаток до щоденного номера
випускається ще й окремий журнал.

Макет цієї газети неможливо звести до відомих
прийомів оформлювачів, які виділяються в україн -
ській школі, тобто ні до планово-композиційного
(виділення наше. — С. Х.) (матеріали розвер-
стуються з послідовністю «лівий верхній кут —
правий верхній кут («горище») — середина — лівий
нижній кут — правий нижній кут («підвал»)»), ні
до традиційного (виділення наше. — С. Х. Т.) (у

«горищі» або у «підвалі» ставиться найбільший
матеріал, який за діагоналлю врівноважується
іншою, пропорційною за розмірами, публікацією),
ні до «цвяхового» (виділення наше. — С. Х.) (най-
більш резонансна публікація ставиться у зоровому
центрі полоси в оточенні, як правило, дрібних
заміток для негайного привернення читацької
уваги навіть у разі не перебування в геометрично-
му центрі газетної сторінки) [1, 390—391].

Перша полоса «Афтонбладет» є тим таблом,
куди виносяться найважливіші публікації номера.
Заголовок видання практично завжди «утопле-
ний»; виняток становить необхідність винесення
на першу сторінку численних фотографій, що ілю-
струють вагому подію в житті країни чи її столи-
ці (приміром, приїзд до Стокгольма спадкоємного
принця Іспанії Карла Філіпа та його шведської
подруги Софії Хельквіст) [2]. У такому разі заго-
ловок угорі відкриває номер, під ним розміщу-
ється частина добірки фотознімків і заголовок
матеріалу, якому надається статус центрального;
він набирається, як правило, 72-м кеглем. Крім
цього, або в «підвалі», або зліва збоку розмі-
щуються інші виноси цього випуску з обов’язко-
вим позначенням внутрішніх сторінок номера, на
яких ці публікації заверстані.

Великі публікації можуть бути розташовані на
будь-якій сторінці певного номера: композиційно-
графічною моделлю видання це не регламентова-
но. Наприклад, добірка матеріалів на знак солі-
дарності із ув’язненою в Ірані Сакінех Мохамаді
Аштіані, яка боролася за права жінок і якій загро-
жує смертний вирок шаріатського суду. Добірку
відкриває рубрика-крик «Свободу Сакінех!», далі
шапка сповіщає про наміри захисниць Сакінех
щодо створення єдиного жіночого фронту проти
політики іранських аятол; під шапкою — два мате-
ріали: перший — огляд подій, які вирують навко-
ло Сакінех, з коментарями зацікавлених у звіль-
ненні жінки діячів; другий — фотозамітка з порт-
ретом лідерки турецького руху на захист Сакінех
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Міни Ахаді, яку сфотографовано на тлі плакату з
фото самої Сакінех. За площею по горизонталі це
займає п’ять колонок, які, проте, розверстані на
три колонки, а справа цей блок підпирає колонка
з добірки фактів — суто текстових і з написами на
зменшених стоп-кадрах з відеофільму про право-
захисну діяльність Сакінех, причому у кампанії зі
звільнення мужньої жінки активну участь бере
сама «Афтонбладет», про що повідомляється у
кількох петитних рядках (відповідає українській
традиції на кшталт рубрики «Лише факти», яка
об’єднує добірку з кількох заміток) [3]. Утім роз-
мір публікацій може бути й більший — для при-
вернення уваги широкої читацької аудиторії до
долі Сакінех Мохамаді Аштіані [4].

Або на другій сторінці номера видання від
15 серпня 2010 р. добірка матеріалів, присвяче-
них реформам внутрішньої економіки країни,
заверстана на чотири колонки [5] тощо. Таким
чином, маємо справу з так званою різноформа-
тицею, яка, на думку С. Галкіна, може бути
однією зі сторін незвичного обличчя видання:
«Однак оформлювачі, застосовуючи розмітку
текстів на різні формати, як правило, мають
іншу мету. Вони просто бажають краще виділи-
ти окремі публікації» [6, 22].

Сама верстка, коли йдеться про «ізольова -
ну»щодо читацького сприйняття полосу, є, як
правило, вертикальною [7]. «Ізольованою» ми
називаємо кожну другу сторінку кожного номера,
тому що кожна третя сторінка зайнята рекламою.
Але на четвертій і п’ятій сторінках може бути
використана вже горизонтальна верстка, яка під-
кріплюється «розпашонкою» про вірменську жур-
налістку-дисидентку Нару Аветисян, котра по -
мерла в шведському хоспісі у віці 30 років. Поряд
із фотографією жінки на дві з половиною колон-
ки центральний матеріал розвороту, обрамлений
цитатами, невеличкими коментарями та знімка-
ми, розташованими в «горищі» та у «підвалі» [8].

Широке використання секретаріатом «Афтон-
бладет» ламаної верстки, кольорових плашок,
вивороток, фотографій, розташованих посереди-
ні двох колонок, що зменшує формат остан-
ніх, — ці та інші прийоми оформлювачів видан-
ня дають підстави говорити про те, що верстка
«Афтонбладет» тяжіє не до чисто газетного, а
швидше газетно-журнального варіанта. Напри-
клад, комбінація кольорової плашки та виво-
ротки з прописним 28-кегельним заголовком,
виконаним під ручне написання, утворює чудо-
ві можливості для розміщення звичайного (чор-
ним по білому) 20-кегельного заголовка та архі-
тектоніки усієї публікації, яка має вріз, фото-
графію та підпис до неї [9]. Тут же використана
так звана «гра шрифтами»: вріз і ключові
моменти публікації набрані напівжирним пети-
том, у той час як весь текст — світлим шрифтом.

Колір відіграє в оформленні «Афтонбладет»
надзвичайно важливу роль. Жовті літери з чор-
ним відтіненням у назві газети, з одного боку, є
фірмовим знаком саме цього видання і певним
натяком на частину національного прапора краї-
ни, а з іншого — натяком на тип масово-якісної
газети з невеличкими домішками бульварщини та
жовтизни. Для лінійок основний колір — коричне-
вий, для плашок — жовтий, бордовий та інші
кольори й відтінки світлого (червоно-жовтого)
спектру. Темний спектр (кольори чорний, блакит-
ний) використовуються або в разі показу смерті
людини (людей), або у випадку показу інтерв’ю з
темношкірою людиною (політиком, спортсменом,
зіркою шоу-бізнесу тощо).

Важливу роль в оформленні «Афтонбладет»
відіграє заголовковий комплекс, який шведські
оформлювачі можуть подавати у вигляді «ма-
трьошки»: приміром, у номері видання від 3
серпня 2010 р. спочатку увазі читачів пропону-
ється першополосний «цвях»: «Криза мовлення
на ТБ-4 після краху Лотти» із розташованим
збоку фотознімком жінки, підписаним: «Енг -
берг веде передачу «Лотта — Лізберг» і підпер-
тою знизу ци татою, що відображає колективну
думку: «Спо діваємось, що вона піде» [10]. Заці -
кавивши таким чином читачів, усередині номе-
ра «Афтон бладет» подає подробиці того, що ста-
лося під час прямоефірної передачі: «Лотта: «Я
відома своїми витівками»; «Криза мовлення на
ТБ-4 під час рекламної паузи» (підпис під знім-
ком колективу тележурналістів програми «Ло -
тта спілкується з Ліз берг», які обговорюють
надзвичайну пригоду); «Паніка під час прямое-
фірної передачі внаслідок зникнення голосу
Енгберг та поява в неї голосу під час рекламної
паузи»; «Джіл Джонсон радить показувати»
(добірка заміток навколо скандальної події). А
на сусідній сторінці — фото телевізійної ведучої
Лотти Енгберг великим планом (50 % місця
полоси) з викладенням того, що сталося [11].

Цілком слушно зауважує з цього приводу
В. Шевченко: «Правильно побудований заголов-
ний комплекс створює естетично виразне, гар-
монійне, цілісне, містке за змістом і стисле та
яскраве за формою видання з максимально чіт-
кою структурою» [12, 162].

У шведській культурі та, відповідно, журналі-
стиці традиційно склався особливий підхід до ви -
користання прес-фотографій. Традиційно це очі
людини, які, як відомо, є дзеркалом душі. Напри -
клад, у номері від 1 серпня 2010 р. на першопо-
лосних знімках можна бачити щасливі очі Софії
Хельквіст, подруги іспанського принця Філіпа,
сумні очі Камілли Сван, руку якої понівечили
вовки, прекрасні, але холодні очі безіменної моде-
лі, котра рекламує журнал — додаток до недільно-
го номера «Афтонбладет», а також очі самого
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принцa Філіпа, в яких світиться мужність
справжнього мачо [2].

На другій сторінці цього ж номера — очі людей,
задоволених одне одним: лідерка шведських соці-
ал-демократів Мона Салін посміхається поряд з
усміхненим актором, задіяним в оплаченій пар-
тійцями виставі заради привернення більшої кіль-
кості симпатиків до їхньої політичної сили [13].
На третій сторінці оригінально та по-гендерному
рівноправно подано рекламне фото: портові послу-
ги рекламують двоє докерів, а між ними, посере-
дині, у вантажному підйомнику знаходиться їхня
начальниця, чиї очі та вираз обличчя із середньо-
го плану обіцяють якісні послуги [14]. 

Узагалі слід відзначити надзвичайно свідомий
підхід у Швеції до гендерного питання. Там, де
можливо, представники двох статей виступають
або у парі, або на якійсь паритетній основі. Такий
підхід чітко видно у номері від 14 серпня 2010 р.
на прикладі резонансної публікації про захворю-
вання на свинку 12-річної Кароліни Йоханнесон
та 5-річного Рейдара Уние після щеплення недоб-
роякісною вакциною. На першій полосі фотогра-
фії обох постраждалих дітей подані великим пла-
ном однаковим розміром [15], а всередині номера
вміщено теж фото однакового розміру, тільки
обрані ракурси підкреслюють вік дітей — поясний
портрет більш старшої Кароліни та знімок серед-
нім планом маленького Рейдара, який сидить на
іграшковому автомобілі на трав’я-ному подвір’ї.
Обидві фотографії, а також 60-кегельний заголо-
вок і, власне, сам матеріал утворюють разом на
полосі горизонтальний розвал, що в редакції укра-
їнської газети вважалося б грубою помилкою [16].

Як це для українців не парадоксально, але за
такого бережливого підходу до рівноправ’я шведи
не бентежаться з приводу оприлюднення жіночо-
го віку, навіть на першій шпальті: «Камілла,
21…» [2], «…Марина, 31…» [17], «…Фредрік, 35…»
[18], «…Фредді, 26…» [19], «…Йоханна, 17…» [20],
«…Карина, 48…» [21] тощо. Українців така систем-
на послідовність дивує і навіть трохи шокує, але
для шведів це є нормою. Так само, як і публіка-
ція знімка рани на тілі людини [22] (йдеться про
згадану вище Каміллу Сван), оприлюднення напо-
ловину з’їденої вовками туші корови [23]...

Повертаючись до теми показу людських очей
крізь призму фотооб’єктиву журналістів «Аф-
тонбладет», слід відзначити різноманітний арсе-
нал, демонстрований співробітниками стокголь-
мського видання: на фотографіях вони відобра-
жають ще й міміку людини, її жести, позу тощо.
Приміром, при публікації інтерв’ю зі шведським
політиком Ларсом Охлі, розміщеним на цілому
розвороті, «розпашонкою» великим планом подана
фотографія інтерв’юєрки та інтерв’юйованого на
трав’яному подвір’ї за садовим столиком, причо-
му сам політик дивиться у бік фотокореспондента

та об’єктиву камери й привітно посміхається. По -
руч на контрасті вміщено його ж чотири невеликі
знімки, які передають емоції Л. Охлі (упевненість
у собі, задумливість, легке незадоволення, віру в
кращі часи) через міміку на його обличчі [24].

Аналогічний підхід бачимо під час аналізу
оформлення спортивної вкладки. На першопо-
лосну фотографію темношкірого спортсмена
(75 % площі сторінки) збоку накладені слова:
«Що сталося? Що сталося? Що сталося? Я
тут» — «Усама Болт приїхав до Швеції» [25].

Дуже вдало використовують оформлювачі
«Афтонбладет» широкі можливості інфографіки.
Наприклад, на одній зі сторінок номера видання
від 1 серпня 2010 р. подано контурну карту краї-
ни, на якій цифрами від 1 до 10 із суворої півно-
чі (так звана кліматична зона № 1) на більш ком-
фортний південь (кліматична зона № 2) відобра-
жені основні ресурси обраних для показу регіонів
(вовки в лісах, океанаріум, вирощування цибулі
та часника в спеціалізованих теплицях тощо) [26].
Тут же кожна з усіх виділених десяти зон береть-
ся у двопунктові лінійки, де текстам передує 16-
пунктовий заголовок, а нумерація (вирізняється
більшим, 24-м кеглем) та назва регіону виділені
кольором. Сама географічна мапа Швеції з огляду
на її контури розташована на полосі по діагоналі
з правого верхнього кута до лівого нижнього кута,
що дає змогу зліва від карти застосувати верти-
кальну верстку заміток, а справа — ламану, «схо-
динками», що створює враження оригінально
офо рмленої полоси [26]. У цьому ж номері, у спор-
тивній вкладці на розвороті, подано маршрутну
схему перегонів «Формули- 1» з указаними небез-
печними поворотами та рекомендованою швидкі-
стю руху, що дає змогу «заховати від читацького
ока» нудний, рутинний матеріал і збудити інтерес
до публікації шляхом розміщення навколо інфо-
графіки невеликих за розмірами даних статисти-
ки, цитат, знімків учасників, машин, траси, а
також двох розміщених з країв розвороту інтерв’ю,
які власне є журналістськими матеріалами на цю
тему [27]. Традиційно інфографіка використову-
ється при показі роботи синоптиків [28].

Полюбляють у секретаріаті «Афтонбладет»
використовувати «повітря». Над текстом журна-
лістської публікації у дві колонки можуть бути
виокремлені потрібні 30—40 петитних рядків для
розміщення великокегельного заголовка, який
має дуже ефектний вигляд на виділеній для нього
частині полоси. Цитата для привернення читаць-
кої уваги теж може бути відокремлена від сусід-
ніх публікацій пробільним матеріалом. Те саме
стосується віршів і діаграм (поєднання лінійок і
пробілів). Відокремлення фотографій одна від
одної може бути зроблено під невисоким кутом
таким чином, що утворюється пробіл, схожий за
своєю формою на товсту вказівну стрілку, що слу-
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жить для читачів додатковим орієнтиром у мате-
ріалі. Тонкі двопунктові лінійки часто можуть
відокремлювати одну колонку від іншої в одній
публікації, інколи їхню функцію беруть на себе
пробільні матеріали. Лінійки у 6 і більше пунктів
служать для відокремлення назви вихідних даних
газети, назви розділу на полосі, центрального (і
серединного) матеріалу; інколи другорядний заго-
ловок може підкреслюватися чотирипунктовою
лінійкою. Якщо застосовується заголовок-виворіт-
ка, звичайний текст (чорні літери на білому газет-
ному папері) для більшого ефекту може бути обве-
дений тонкою двопунктовою лінійкою, що візу-
ально виглядає як акуратне креслення дизайнера.

Отже, композиційно-графічна модель швед-
ської газети «Афтонбладет» побудована таким чи -
ном, що вона орієнтує читача від першої сторінки
і до останньої, створюючи таким чином цілісне
враження від свіжого випуску видання. На пер-
шій полосі «цвяховий» матеріал, фотографії до
нього, заголовок газети, виноси інших публікацій
номера, оформлені в кольорі із застосуванням
лінійок і пробільного матеріалу, дають надійний
орієнтир читачам щодо порядковості прочитання
тієї чи тієї сторінки нового номера. Грамотне маке-
тування «горищ», «підвалів», серединних мате-
ріалів, чергування вертикальної, горизонтальної
та ламаної версток створюють у читачів комфорт-
ний настрій і налаштовують на приємне спілку-
вання з редакцією.

Величезна кількість фотографій у кожному но -
мері «Афтонбладет» свідчить про те, що редакція
чітко усвідомлює перевагу фотокадра над те кстом.
Ця перевага полягає в тому, що фотокадр здатний
одночасно «не лише зображати дійсність, особли-
вими виразними засобами сприяти її сприйняттю,
але також документувати та зберігати цю дій-
сність у всьому її драматизмі та поетичності, вті-
лювати та закарбовувати це сприйняття» [29, 68].

Використання кольорових плашок червоно-
жовтого спектру, вивороток, фотографій, розта-
шованих посередині двох колонок, що зменшує
формат останніх, «наїзд» фотографій на інші
текстові або пробільні матеріали, інфографіки —
ці та інші прийоми оформлювачів видання дають

підстави говорити про те, що верстка «Афтон-
бладет» тяжіє не до чисто газетного, а швидше
газетно-журнального варіанта. У поєднанні із
проблемно-тематичною всеохоплюваністю це
остаточно утверджує читачів «Афтонбладет» у
думці, що ця масово-якісна газета, яка не гребує
інколи оприлюднити бульварні та жовті матеріа-
ли, звернена до всіх верств шведського суспіль-
ства, а читачі принагідно оцінюють зусилля
редакції, про що свідчить наклад видання.
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Н а у к о в и й  п о ш у к  с т у д е н т і в

ьогодні у світі великих швидкостей та над-
звичайних можливостей паперова книга

залишається однією з найконсервативніших ре-
чей. Щодня з’являються нові види техніки і
нові джерела інформації, які дають змогу отри-
мувати матеріал в коротшому, швидшому і,
здавалося б, різноманітнішому вигляді. Ниніш-
ньому споживачеві потрібні великі обсяги в
найкоротший термін будь-якої якості. Попит
накладає свій відбиток на пропозиції виданичо-
го ринку. Для того, щоб залишатися у сфері,
видавці та редактори змушені видавати «швид-
кий продукт», часом гребуючи його якістю. 

Електронні та аудіокниги заповнюють ринок
як дешевші, доступніші та більш модернові
варіанти. Небагато сьогоднішніх споживачів
надають процесу читання естетичного задово-
лення, коли можна потримати книгу, роздиви-
тися її обгортку, погортати та відчути запах
сторінок, нових, щойно з магазинної полиці,
або ж таких, що вже мають свою історію. Саме
тому між паперовими та електронними видан-
нями нині існує велика конкуренція. Це зовсім
непогано, зважаючи на те, що книга буде удос-
коналюватися, щоб задовольнити свого читача.
Приміром, електронні видання можуть покра-
щуватися у бік компактності, більшої містко-
сті, якості тексту. Що ж до видань паперових,
то тут ситуація трохи складніша. Окрім вдало-
го змістового наповнення, добре відредаговано-
го тексту, увагу читача потрібно привертати
блискавично. Для цього зазвичай використо-
вують креативність художнього редактора та
верстальника. 

Предмет дослідження. Проблематика дизай-
ну сучасних перекладних видань на прикладі
якісної серії «Карта світу» видавництва «Фоліо».

Актуальність теми. На українському ринку
є багато видань перекладної літератури поганої
якості з абсолютно не продуманим та нецікавим
дизайном. Таким чином, ці видання дискреди-

тують ті поодинокі якісні зразки, на які варто
звернути увагу. Саме тому у цій статті пропоную
розглянути проблеми ринку перекладної літера-
тури на прикладі вдалого дизайнерського рішен-
ня серії «Карта світу» видавництва «Фоліо».

У статті  пропоную розглянути можливості
зацікавлення читачів у паперових виданнях
шляхом створення цікавих форматів, обклади-
нок, оздоблення книги. Зокрема, на прикладі
проекту «Карта світу» видавництва «Фоліо»
розглянути особливості дизайнерського оформ-
лення перекладних сучасних творів. 

У статті використовуються посилання на
останні дослідження науковців у сфері книжк-
вого оформлення видань. Таким чином, як при-
клад шрифтового оформлення та застосування
його у певному виді тексту пропоную роботу
А. Лойченко «Шрифтове оформлення навчаль-
них видань як елемент комунікативної системи
тексту» [1]. За основу дослідження, яке переду-
вало цій статті, розглянемо лекцію В. Шевчен -
ко. «Художньо технічне оформлення видань
різних видів» [2]. Історичний аспект теми роз-
глядався у роботі Я. Ісаєвича «Українське кни-
говидання: витоки, розвиток, проблеми» [3].
Проблематика досліджуваної теми має безсум-
нівну новизну, оскільки роль оформлення
видань на прикладі перекладної серії сучасної
літератури «Карта світу» видавництва «Фоліо»
ще не розкривалася жодним із науковців.

У цій статті вивчається ключова роль дизай-
нерського оформлення видання у впливі на
читача. Проблематика досліджується на при-
кладі проекту перекладної сучасної літератури
«Карта світу» видавництва «Фоліо». Це один з
найновіших проектів видавництва, саме тому
можна з упевненістю сказати, що в ньому вико-
ристані найсвіжіші дизайнерські рішення.
Запропонована серія аналізується з точки зору
ілюстраторського креативу, шрифтового напов-
нення та колористики, доцільності їх викори-
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стання у виданні та впливу скомпонованої
обкладинки на пересічного читача відповідно до
стандартів [4] та теоретичних напрацювань
сучасних науковців [5]. 

Однією з важливих передумов розвитку циві-
лізованого суспільства сьогодні є інформація.
Інформація, яку можна отримати з електрон-
них та друкованих видань. Електронні видання
нині отримують все більше переваг і кори-
стуються значно більшим попитом, ніж паперо-
ві. Справа у темпі повсякденного життя, яке
щодня пришвидшується і вимагає компактних
та  зручних розмірів, швидкого отримання та
аналізу інформації. Саме на такі споживацькі
передумови і змушений погоджуватися ниніш-
ній видавець. 

Існують особливості, притаманні певному
виду видань. Приміром, більшу частину обсягу
дитячого видання займають зображення, а текст
друкується 14—16 кеглем. Розважальні періо-
дичні видання більше уваги приділяють зобра-
женням, яскравим заголовкам, а текст може
складатися гарнітурами, які важко читаються,
виворотками, але при цьому доповнювати стиль-
ові особливості видання. Енци-клопедії при-
значені для вибіркового читання, отже, текст
друкується у дві шпальти 8—10 кеглем, має
значну кількість виділень, перехресних поси-
лань. Наукові періодичні та неперіодичні видан-
ня супроводжуються примітками, коментарями,
словниками, покажчиками. Ві-ршовані твори
найкраще сприймаються у невеликому форматі.
Ділові журнали містять величезну кількість
інфографіки. Аналітичну періодику великих
форматів читають переважно на інтернет-ресур-

сах. Глянець, якому важливо не просто запропо-
нувати матеріал, а й випустити повноколірну
рекламу, вдається до невеликих форматів, змен-
шених матеріалів та безлічі інших моментів,

котрі привернуть увагу читача. Відповідно
книжковим виданням доводиться вдосконалю-
ватися у бік мінімізації творів, кеглю та оформ-
лення. У кожному книжковому магазині на
полицях стоять мінікниги різного спрямування,
брошури з рецензією на твір та важка класика,
виконана у м’якій обкладинці формату А5. Усі
ці зміни, окрім зручності, спрямовані на макси-
мальне здешевлення того чи того видання. Із
метою економії, а також для більшої зручності
власних споживачів видавництва намагаються
розподілити всю випущену літературу у серії.
Так серійні видання дають змогу дотримуватися
певної структури макета та художнього оформ-
лення, таким чином зменшуючи роль дизайнера
у створенні нової книги. Ще одним плюсом серії
є можливість зацікавити читача певним набором
графіки і щоразу користуватися з ефекту пізна-
ваності певного видання, таким чином просу-
ваючи нову літературу. Проте відповідно до
плюсів серійні видання мають рівноцінну кіль-
кість мінусів. Зокрема, на противагу економії
стане неоригінальність та абсолютна некреатив-
ність книги, що випускається за шаблоном. Що
ж до візуального сприйняття, то воно теж має
свою неоднозначну позицію. У разі, якщо
читачеві не сподобається книга з певної серії
видавництва, отримуємо ефект спротиву навіть
у разі випуску якісного тексту. Проте серії теж
відрізняються одна від одної. Є серійні видання,
в яких просто змінюють кольори залежно від
тематики книги, проте є й такі, що дотримую-
чись певного макету та порядку розташування
елементів, пропонують різні ілюстрації та нові
дизайнерські рішення. 

Проект «Карта світу» видавництва «Фоліо»
належить власне до тих видань, над кожним з
яких дизайнер працює окремо, намагаючись
«втиснути» власний креатив у серійний макет. 

Малюнок 1.
Шаблонні приклади оформлення серії «Карта світу»
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Особливості дизайну перекладних видань проекту «Карта світу» видавництва «Фоліо»

Книжкова серія «Карта світу», яку видав-
ництво «Фоліо» розпочало 2010-го, включає в
себе найкращі зразки сучасної європейської та
світової прози кінця XX — поч. XXI ст. в укра-
їнському перекладі. Серія має на меті познайо-
мити вітчизняного читача з сучасними пись-
менниками з різних країн світу: Франції,
Німеччини, США, Естонії, Фінляндії, Швеції,
Данії, Норвегії, Словенії, Хорватії, Сербії,
Чехії, Польщі. Характерною спільною рисою
видань серії, різноманітних за жанрами, викла-
дом, будовою, є їх успіх на Батьківщині автора.

З ілюстрацій можна зрозуміти, що кольоро-
ва гамма серії досить неоднозначна та багатома-
нітна (див.: Мал. 1). Трохи приглушені кольори
кожного відтінку надають виданню певної візу-
альної м’якості, не викликаючи роздратування
надмірною яскравістю. Можна помітити, що
кожна книга має свій оригінальний дизайн із
дотриманням загальної структури цієї серії. У
верхньому правому кутку розміщене фото авто-
ра, оброблене певним фільтром відповідно до
стилістики обкладинки. Овальна форма фото-
картки та нестандартний спосіб її розміщення
тим не менше не викликають додаткових запи-
тань. Оскільки проект направлений на ознайом-
лення українського читача із сучасними автора-
ми різних країн світу, досить вдалою є ідея роз-
міщення обличчя автора на обкладинці. Одразу
зрозуміло, що таким чином видання презентує
свого автора. Проте дивним є той факт, що
навколо світлини вирішили розмістити не прі-
звище та ім’я, а назву серії, що з першого
погляду певною мірою дезорієнтує. Залежно від
ілюстрації, яка зазвичай є центром обкладин-
ки, авторські відомості містяться у верхньому
лівому кутку, маючи горизонтальне або напів-
кругле розміщення. Назва книги друкується
чітко під ілюстрацією. Картинки, підібрані для
оздоблення книги, досить цікаві. Одразу зрозу-
міло, що це світлини, які не виконувалися для
конкретного видання (або ж малюнки, спеці-
ально підготовлені художником). Перше загаль-
не враження складається, що це відібрані в
інтернеті малюнки з тематикою, близькою до
змісту видання, оформлені у різноманітні гео-
метричні фігури. Це є великим мінусом серії,
оскільки обкладинка такого формату і кольоро-
вого наповнення не впадає в очі одразу, а для
зацікавлення свого читача вона має бути ідеаль-
ною в деталях. 

Логотип видавництва не затьмарює загально-
го дизайнерського наповнення, проте викона-
ний у досить яскравих червоно-білих кольорах
і добре помітний у нижньому правому чи ліво-
му кутку палітурки. 

Шрифтове наповнення не вирізняється різ-
номанітністю, що створює відчуття простору на

обкладинці. Використано два накреслення
шрифту. Прізвище та ім’я автора, а також
назва видання виконані досить насиченим одна-
ковим накресленням шрифту різного кеглю із
засічками. Назва серії менш насиченого кольо-
ру, надрукована шрифтом без засічок. 

Пропоную аналіз обкладинки книги, оформ-
лення якої трохи відрізняється від загального
дизайну та є певною мірою креативнішим
порівняно з іншими виданнями серії. Це книга
автора Дж. Д. Селінджера «Ловець у житі»
(див.: Мал. 2).

Малюнок 2.
Вдалий та креативний зразок 

дизайну видання «Карта світу»

На перший погляд, нічого особливого, проте
досить яскраво і помітно навіть не зацікавлено-
му читачеві. Особливістю цього видання є вико-
ристання трьох найяскравіших та найбільш
використовуваних у рекламі кольорів: жовтого,
червоного та синього. Пропоную розглянути
символіку кожного з кольорів та характеристи-
ки їх впливу на пересічного споживача. Вдале
поєднання цієї гамми не нагромадило обкла-
динку зайвими елементами, проте створило вра-
ження незвичайного декору. Не дивлячись на
те, що книга написана у ХХ ст. і вважається
прозою сучасності, вона є досить відомою та
часто стоїть на полицях класичної літератури.
Саме тому світлина з автором заміщена синім
кольором, ілюстрацію виконано червоним кольо -
ром певної геометричної фігури. На противагу
загальній концепції прізвище та ім’я автора
розміщене під ілюстрацією, назва видання на -
впаки — вгорі. Шрифтова політика залишилася
незмінною: використання двох різних накрес-
лень шрифтів, проте вже не в назві серії, а у
заголовку та авторських ініціалах. Насиченість
чорного кольору та жовта підкладка дають
змогу легко розпізнати текст та роблять його
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легким у читанні. Назва серії не вказана, проте
можна зрозуміти, що це видання належить до
проекту «Карта світу» за загальною структу-
рою, витриманою у макеті. Можна зробити вис-
новок, що цей макет є одним з найбільш вдалих
виконань серії.

Висновки. Проект «Карта світу» видавництва
«Фоліо» є цікавим та незвичним явищем для
українського книговидавничого ринку. Вия-
вляється, сьогодні вже існують не просто пооди-
нокі перекладні видання сучасної прози, які
досягли українського книжкового простору, а у
нашій країні є люди, зацікавлені у залученні
тих чи інших іноземних видань до цього про-
стору. Тобто явище цієї серії є унікальним і
вартим уваги. Проте зрозуміло, що без належ-
ної реклами та яскравого стилю воно не розпов-
сюдиться на широкий загал. І в цьому випадку
дуже часто ключову роль відіграє оформлення.
Дизайнерське рішення серії «Карта світу» —
якісно розроблений проект. Окрім загальної
концепції серії, чітко простежується робота над
кожним окремим виданням. Серія виконана в
приглушених тонах із цікавими візерунками.
Характерним для неї є фото автора на палітур-
ці, вдало доповнене спеціальними шрифтами.
Єдиним мінусом цієї серії є непродумані ілюст-
рації. Складається враження, що під закордон-
ною прозою сучасності видавець пропонує деше-
вий «одноденний» роман чи детектив. Тим не
менше м’які кольори у поєднанні з оригіналь-
ним дизайном та унікальним проектом є гарним
початком для ознайомлення українського чита-
ча з сучасною закордонною прозою. 

Видання «Ловець у житі» є частиною серії
«Карта світу», але при цьому вдало вирізняється
на фоні загальної концепції серії. Зберігаючи кон-
цептуальні підходи, книга має цікаву колористи-

ку, що не дратує насиченістю, проте зацікавить
пересічного користувача незвичною яскравістю.
Вдало підібраний шрифт добре чи тається на при-
датній підкладці. Геометрич ність образів вносить
певну цікавинку до загального дизайну та робить
видання абсолютно нетривіальним. 
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Bezrodenko Albina. Features of design of translated editions (on the example of «Karta svitu» of publisher
Folio).

The article explored the role of design issue in influencing on the average reader on the example of translated 
se-rials «Karta svitu» of publisher Folio. The model of cover in general and covers of certain publications of the 
serial in terms of coloring, bolding and illustrative content are analysed.

Keywords: printed edition, translated literature, cover design, coloring, artwork, fonts.

Безродеко А. В. Особенности дизайна переводных изданий проэкта «Карта мира» издательства
«Фолио».

В статье исследована роль оформления издания при воздействии на рядового читателя на примере пере-
водных серийных изданий «Карта мира» издательства «Фолио». Проанализированы макет обложки в
целом и макеты обложек отдельных изданий серии с точки зрения колористики, шрифтового и иллюстратив-
ного наполнения.

Ключевые слова: печатное издание, переводная литература, оформление обложки, колористика,
иллюстрация, шрифты.
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