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Концептуальність як метод 
інтелектуального аналізу публіцистичних текстів 

У статті обґрунтовано методологію аналізу публіцистичного тексту, яка полягає в його концеп-
туальному прочитанні. Пропонується інтерпретація публіцистичної комунікації через концепти як
смислові структурні одиниці тексту. Таке прочитання дає змогу розглянути публіцистику як твор-
чість концептуальну, світоглядну, ґрунтовніше окреслити комунікаційну настановчість її дискурсу. 

Ключові слова: субстаційність, світоглядна публіцистика, семіотика, концепт. 
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сучасних медіастудіях використовуються
різні підходи до аналізу журналістських

текстів, проте публіцистичний контент ЗМК, на
нашу думку, потребує оновлення методологічних
принципів його інтерпретації. Така необхідність
актуальна з огляду на інтелектуальний масово-
комунікаційний дискурс, який формує публіци-
стика, на модельовану нею масову комунікацію,
що стосується визначальних питань буття інди-
віда та соціуму — центрових проблем «великого
тривання». Це дасть змогу у новому пошуково-
му ракурсі інтерпретувати публіцистику з пози-
цій уже відомих журналістикознавчих шкіл пуб -
ліцистики, адже саме оновлення теорії та її ін но -
ваційний розвиток є актуальними через необ хід -
ність пошуку наукової істини, встановлення ре -
ле вантних ознак публіцистики як мас-медійно-
го явища. Нагадаємо, що на сьогодні сформова но
цілу низку інтерпретаційних моделей пуб лі цис -
тичних текстів, запропонованих у дослідженнях
М. Шлемкевича, В. Здоро ве ги, Д. При лю ка, Ю. Ла -
зебника, А. Мос ка лен ка, Є. Про хо рова, В. Рі зу на,
В. Учонової, О. Му комели, Н. Си до ренко, В. Бу -
ря ка, С. Кос тя, В. Ли занчука, Й. Ло ся, Т. Ли льо,
Н. Га бор, І. По лян ського, Т. Хо менко, О. Івано вої,
Н. Же лі хов ської, Н. Клу ши ної та інших вче-
них. Зок ре ма, чи не вперше са ме В. Буряк наго-
лосив на ево люції термінологіч ного інструмента-
рію су час ної теорії публіцистики, на потребі си -
стем ного концептуального її прочи тання, виокре -
мив сучасний термінологічний дис курс теорії пуб-
ліцистики як інтелектуальний чин ник [1]. 

Тож об’єктом нашого дослідження є явище
мас-медійної світоглядної публіцистики, предме -
том — можливості її інтерпретації за допомогою
концептів як ключових слів публіцистичного
ін телектуального дискурсу. Мета і завдання роз -
відки — обґрунтування методології концептуаль -
ного прочитання публіцистичного контенту, що
дасть можливість доповнити традиційну науко-
ву парадигму теорії публіцистики та розшири-

ти систему вже усталених технологій у медіа-
дослідженнях. Реаліза ція мети передбачає си -
сте матизацію розроблених в теорії журналісти -
ки теоретико-методологічних положень, що сто -
сую ться феномена публіцистики, а особливо пуб -
ліцистики світо гля д ної (концептуальної, універ -
сальної, ор га ніч ної, на цієтворчої), та обґрунту-
вання ін те лек туаль но го методу аналізу публіци-
стики че рез концепти як її смислові структу-
ри. Та кий методологічний підхід здатен допов-
нити традиційний ана ліз публіцистичних текс-
тів, адже акцентує увагу на тому, що світог-
лядна творчість ґрунтуєть ся на певних концеп -
тах — ідейно-смислових до мі нантах, навколо яких
концентруються найваж ли віші масовокомуніка -
ційні дискусії. Центро ва роль концептів у фор-
муванні дискурсу, їх сми слова актуалізація да -
ють можливість зробити іс тотні зауваги щодо
інтелектуальної ролі концептів у моделюванні
публіцистичного контен ту. Під по нят тям пуб-
ліцистичної світоглядності розуміємо творчіс ть,
яка пропонує екзистен ційну основу індивідові та
соціуму, допомагає самовизначенню особистості,
соціалізує, ідеоло гізує суспільне життя в руслі
націєтворчих про гностичних тенденцій; це той
тип журналіст ської діяльності, який вербалізує
найважливіші особитісні та національні сві то орієн -
тири. На думку М. Шлемкевича, світоглядна пуб -
ліцис тика у філософській, політичній, на у ко -
вій, ду хов ній та культурній площинах ві доб ра жає
про цес «дозрівання громадської дум ки», який
«за вер шується світоглядом су спільства, передов -
сім його провідної верстви, і філософії її інтелек -
туальних верхів» [2, с. 6]. Як зазначає Й. Ло сь:
«Світоглядна публіцистика не може орієнту -
ватися на сезонне зацікавлення на ос нові ма -
те ріа лізму фактів. Масштабний підхід перед-
бачає врахування метаісторії, тобто постійно дію -
чих факторів, аргументів з поєднанням тла по -
дії: історія + футурологія + філософічність +
сенсовність. Певна річ, не оминаючи поточно-

У
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го моменту, але забезпечуючи епічне бачення
світу» [3, с. 8]. Тож вважаємо, що світогляд-
на публіцистика — це журналістський макро-
текст, котрий, апелюючи до масової свідомо-
сті, моделює комунікаційний процес, що сто-
сується визначальних світоглядних понять, пе -
реконань, універсалій, виконує роль їх медіа-
тора, а також міс тить соціально-філософсь кий
аналіз проблем суспільної моралі, духовності,
національного буття. Не випадково, на думку
дослідників, парадигма світоглядної публіцис ти -
ки «оперує макротекстами, субстанційним ма те -
ріалом, принципами, ідеями; апелює до глибин -
них пластів свідомості людини, до ядра особис -
тості; формує її світоглядні орієнтири; повертає
до автентичних джерел; під’єднує до націо -
нального егрегора (націєтворчий чинник); сприяє
оздоровленню суспільства й покращенню ме діа -
екології, нарешті, живить Но осферу» [4], адже
це публіцистика, яка обстоює позачасові цін-
ності, тобто цінності субстанційні, не лише по точ -
не коментує, а й окреслює надчасове. Така пуб -
ліцистика здатна проводити дослідження особис -
тості, суспі льних пріоритетів, ментальних струк -
тур, формувати громадську думку, коригува-
ти стан масової свідомості. Вона формує і фор -
мулює парадигму поведінки людини та су -
спільства, володіючи арсеналом аргументаційних
засобів, здійснює глибокий аналіз. Це текст по -
кли каний до соціальної місійності, адже він дає
людині й соціуму філософську основу буття, ут -
верджує ґрунт їхньої екзистенції, ідеологію роз -
витку. Інтелектуальний аналіз цієї публіцис ти ки
допоможе простежити, як вона закріплює на ри -
торично-дискурсивому рівні найважливіші кон -
цепти, організовує суспільну комунікацію з опор -
них питань людського буття, привноси ть у ко -
му нікаційний процес субстаційну ін фор мацію,
формує сприйняття суспільно значущих проб -
лем, дискурсивну парадигму суспільно-виз на ча -
ль них цінностей. Тож така публіцистика, що по -
роджує дискурс на перетині політичного, правово -
го, естетичного, філософського освоєн ня дійснос -
ті, що позначена індивідуально-авторсь ким ба чен -
ням тієї чи тієї проблеми та характе ризується ви -
разним ідейним модусом, безумов но, потребує від -
повідного інтелектуального про чи тання.

Звернемо увагу на те, що будь-який дискурс
нерозривно пов'язаний із формотворчо-ключови-
ми фігурами, основними поняттями, універсаль-
ними знаками, константами, символами, кодами,
які визначають його структуру, адже процес ос -
мислення дійсності має у своїй основі певним чи -
ном продуману концептуальну сис тему. Однією
із таких складових конструкцій публіцистичного
дискурсу є його «внутрішня форма» — концепт,

виокремлення та аналіз яко го відкривають нові
аспекти якісного ос мислення публіцистичного текс -
ту, дають змогу простежити його структурну та
концептуальну спрямованість. У запропонованій
теоретичній мо делі відштовхуємося від того, що
світоглядна публіцистика оперує концептами як
ку льтурними кодами епохи, яка, за Р. Бартом,
постає як система таких кодів, знаків, символів.
Кожна епоха репрезентує себе в текстах, зокре-
ма й у пресовому дискурсі, вершиною якого є пуб -
ліцистика. Концепти як універсальні коди таких
текстів стають способами інтерпретації епохи, ви -
раженням масової свідомості того чи того періоду,
фіксують основні світо глядні коди у суспільній
ко мунікації часу. От же, таким чином вони стають
найважливішими свідомісними знаками тексту.

Феномен концепту випливає з семіотичних до -
с ліджень, в основі яких лежить знак (праці Р. Бар -
та, У. Еко, Ю. Лотмана). Зважаючи на розуміння
концепту як семіотичного знаку, що реалізує се -
бе не в останню чергу і в мас-медійному публіцис -
тичному дискурсі, вважаємо за доцільне прочи-
тувати за його допомогою світоглядну публіцис -
тику — виокремити найважливіші концепти та про -
стежити розгортання їхньої дискурсивності в кон-
тексті формування масової комунікації, надання
їй інтелектуальної спрямованості та світоглядної
значущості. Такий методологічний підхід до пов -
нює вже відомі практики аналізу публіцистичних
текстів. Він полягає в заснуванні ме татеоретич ної
методології аналізу світоглядної публіцистики шля -
хом виокремлення та концептуалізації найважли -
віших для суспільної комунікації свідомісних ко дів.

Оскільки, як ми вже підкреслили, концепт має
знаково-комунікативну природу публіцистичного
мислення, вибудовує модель дійсності як інтелек -
туальну структуру, то він по суті і є тим «базовим
пунктом», на якому ґрунтується концептуальна
публіцистика, йо го текстотвірною і текстоформу-
вальною структурою. Аналіз публіцистичних текс -
тів за допомогою концептів дасть змогу висвітли-
ти численні пи тання, пов’язані із феноменом сві-
тоглядної публіцистики як видом творчості кон-
цептуального характеру, дослідити вплив концеп -
тів на медіаефективність, зрозуміти суть ко му ні -
ка цій них інструментів (концепти як механізм до -
не сення світоглядних субстанційних по нять до ма -
сової свідомості) та роль концептів у контексті ме -
діакартини світу. Таке прочитання публіцистики
з використанням семіотичного під ходу за без пе чує
надання предмету публіцистики нових додатко-
вих інтерпретаційних можливостей. Концепт як
складник публіцистичного тексту та авторської
картини світу має широкі контекстуальні асоціа-
ції, характеризується багатством зна чень, актуа-
лізується публіцистом в руслі йо го індивідуаль-
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но-авторської концепції та загалом визначається
масовокомунікаційною картиною суспільної сві -
до мості, як, до речі, мо же й детермінуватися нею,
отримувати свої інтелектуальні схеми текстової
актуалізації. Зви чайно, не всі поняття можуть
ста вати концептами, нести глибинні асоціації, зміс -
тово-образні нашарування, особливо у публіци-
стиці концептуальній, світоглядній. Вона оперує
лише тими концептами, які мають сталі мен-
тальні характеристики й є усталеними категорія-
ми ма сової свідомості. Тільки тоді вони здатні
ста ти вершиною авторського задуму (концепції) і
деталізувати її ідейно-смислове наповнення. Це
такі поняття, як душа, слово, віра, совість, істи-
на, Бог тощо, які зумовлюють і структурують ін -
телектуальний публіцистичний дискурс, моделю -
ють його світоглядно-ціннісну настановчість. За -
га лом концепт як знак публіцистичної комуніка-
ції привертає увагу до центрового, концептуаль-
ного, світоглядного для інтелектуальної само-
ідентифікації особи та соціуму.

Слушною в контексті нашого обґрунтування
є й позиція І. Михайлина, який у статті «Семіо -
тика журналістики» зазначає: «Журна ліс тика, для
якої мова — інструментарій створення й транс-
портації повідомлень, підлягає зага ль ним зако-
нам семіотики. На жаль, під кутом зору пробле-
матики семіотики журналістика в Ук раї ні прак-
тично не вивчалася й не вивчається» [5, с. 74].
Дослідники зауважують, що «не всі ділянки су -
час ного медіадискурсу однаково дос ліджені як вза -
галі, так і крізь приму семіотики, а деякі з них,
безперечно, потребують першочергової уваги» [6,
с. 69]. Вважаємо, що з огляду на важливість ба зо -
вих операційних одиниць мислення в гуманітар -
ному знанні та поняття знакових систем, зокре-
ма концепту як знаку комунікації, деякі аспек-
ти семіотики доцільно залучити й до аналізу пуб -
ліцистики. Наголо шую чи на сутності найважли-
віших концептів у публіцистиці, акцентуємо й на
думці, висловленій Я. Приходою: «Особливо ак -
туа льним є концептуальний аналіз, спрямований
на соціально-політичні, ідеологічні концепти, які
є ціннісними категоріями суспільної свідомості.
Такий ана ліз встановлює кореляцїї між історич-
ними змі нами у значенні цих концептів та ево-
люцією суспільних ідеологій» [7]. 

Концепти можна знайти у текстах відомих
публіцистів минулого та сучасників (від І. Фран -
ка, М. Міхновського, Д. Донцова, С. Пет лю ри до
І. Дзюби, Є. Сверстюка, О. Глушка, А. Погріб -
ного, М. Мариновича, О. Романчука, К. Гудзик,
О. Пахльовської, С. Кримського, С. Грабовсь ко -
го та ін.). Переважно вони визначають фунда-
ментальні онтологічні поняття (Україна, свобо-
да, Бог, душа, пам'ять, істина, гідність, особи-

стість), що складають загальнолюдську шкалу
вартостей, є семантично багатовимірними, ма -
ють виразні авторські координати, утворюють у
публіцистичній комунікації багаті асоціативно-
смислові поля. Це точка перетину між світом куль -
тури і світом індивідуальних смислів, що зав дя -
ки контекстуально-семантичній рухливості здат на
наповнюватися, змінюватися і відображати люд -
ський досвід. Й. Лось переконаний, що вже за -
раз «можемо вести мову про український націона -
льний текст як феноменологічне явище, репрезен -
тований Є. Сверстюком, Л. Костенко, О. Пах льов -
ською, Дмитром Степовиком, І. Дзю бою, С. Крим -
ським, А. Погрібним, П. Мовча ном, С. Пла чин -
дою, Ю. Пригорницьким, десятками публіцистів
з діаспори» [8, с. 282]. Вони продукують інтелек -
туа льний публіцистичний текст, що характери-
зується багатогранними дискурсивними площи-
нами перетину самопошуків особистості та соціу-
му, ведуть діалог щодо проб лем національної па -
м’яті, етнічної та громадянської концепції сучас-
ного суспільства, ціннісної орієнтації України в
сучасних геополітичних координатах тощо. Тож
на часі інтелектуальне прочитання цього тексту,
зокрема, й за до по могою концептів.

Враховуючи дослідницькі напрацювання що -
до проблеми інтелектуального аналізу публіцистич -
них текстів, вважаємо за потрібне сформулювати
такий висновок: концепт та його смислове кон-
цептуальне поле об’єднують зв’язки на рівні ідей,
на рівні найважливіших світоглядних концепцій,
за допомогою ключових концептів складається кон -
цепція тексту — розгорнута система поглядів. На
тлі системи виражально-зображальних засобів
публіцистики концепт ви конує важливу ідейно-
підсилювальну роль, ви бу довує проблемно-аналі -
тичний публіцистичний простір, а концептуаль-
не поле створює інтелектуальний поліфонізм, ко -
ли концепт набуває по лі фонічних контекстуаль-
но-смислових варіантів, різних змістових рівнів
(Україна — батьківщина, дім, колиска, міт, Ой -
ку мена, Еллада то що). Звідси концепт постає як
свідомісна одиниця публіцистичного мислення,
за допомогою якої можна інтерпретувати різно-
рідні факти ін фор маційного потоку, надавати їм
цілісно-структурної та ідейно-художньої послі-
довності й ши роти осмислення, фокусувати бага-
тий спектр різ но манітних значень і формувати
дискурсивність найважливіших світоглядних проб -
лем. Кон цепти як «рухомі» семантичні поняття
мо жуть втілювати логічний та емоційно-асоціатив -
ний зміст, залежно від контексту набувати пер-
винної та вторинної (метафоризованої) номінації,
створювати систему бінарних смислових опози-
цій (Україна — Європа, свобода — рабство тощо).
У контексті кожної національно-культурної сві-
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домості вони набувають конкретніших історіо -
соф ських аспектів — відображають через закріп-
лення у публіцистичній картині світу фі ло соф -
ське й морально-духовне освоєння історії та
суспі ль ної практики. У публіцистичній комуні-
кації концепт наповнюється особистим «я» пуб   -
 ліцис та, стає за cо бом глибшого відтворення ін -
фор ма цій ної картини світу. Його аналіз разом з
іншими методоло гічними підходами допомагає
прочитати інформа цію, яку подає публіцистика,
ін тер претувати її. 

Отож, підкреслимо такі основні положення.
Насамперед, світоглядна публіцистика — це тип
мас-медійного тексту, що формується на пере-
тині по літичного, правового, естетичного, філо -
соф сь кого освоєння дійсності та вносить у масо -
воко му ні ка ційний дискурс світоглядні субстан-
ційні ідеї, фор мує їх дискурсивність. З цьо го
пог ляду, на від мі ну від публіцистики поточного
масовоін фор ма цій ного характеру вона зас лу го -
вує на ґрунтовні ше концептуальне прочитання.
Пропо ную чи трак тувати публіцистичний дис-
курс певної епо хи як текст з притаманними йо -
му семіотичними кодами — концептами, отри-
муємо мож ли вість ідентифікувати найважливі-
ші центропункти масово комунікаційних диску-
сій, визначити до мінант ний зміст комунікації
та простежити че рез смислове розгортання кон-
цепту окреслення ос нов них світоглядних диску-
сій. Концепти як скон цент ро вані у семіотичних
кодах ідеї прочитуються в публіцистиці, даючи
змогу зрозуміти сві тог ляд ні дискурси, що пос -
тають в епіцентрі тієї чи тієї суспільної комуні-
кації. Їх експлікація у публіцистичному мас-ме -
дій ному дискурсі дає мож ли вість актуалізувати
сенсотворчі світоглядні нас та нови та впливати на
ідентифікаційний рі вень особистості, виз на чати
та розвивати масову ко му нікацію, що сто сує ть -
ся найважливіших світоглядних проб лем.
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как смисловых структурных единиц текста. Такое прочтение позволяет рассматривать публицистику как
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ступ. Інновації, підпорядковуючись за ко нам
усеосяжності та без конечності ру ху, конст -

рук тивно втручаючись у суперечності буття і на
новому рівні по род жуючи їх, ілюструють бага-
тогранну історію люд  ської цивілізації, в якій не
на останніх ро лях — системи комунікацій, видав-
нича справа і кни га. Інно ва цій ніс ть запрограмо-
вана в людській природі, є неоціненним соціаль-
ним багатст вом і джерелом розвитку. Вияв ляю -
чи сь у праг ненні до реалізації твор чого потенціа-
лу і впо рядкування життєвого простору, вона ба-
га тоаспектно пронизує всі сфе ри життя і різно-
предметно зацікавлює науку. 

Важливість інноваційності як явища ділової
культури (ключової компетенції) актуалізує при -
cкорення («шалена швидкість») змін,а та кож
про цеси «креативного руйнування», необ хід     ність
жи ти на рухомому конвеєрі часу (в «майбут -
ньому, яке настало») і провідна роль у сучасно-
му світі креативного класу. Неготовність відійти
від звич ного та опір новому породжують невсти-
гання за оновленням знань і динамікою подій,
заст рягання в минулому, зависання між часами,
за непад і щезання. «Однієї лише неспроможно-
сті до інновацій цілком достатньо для наростан-
ня кризових явищ» [1, с. 26], — категоричний у
своєму судженні П. Друкер, вважаючи іннова-
цію важ ливою (другою) функцією підприємства.
Ефек тивно «продукувати новаторські відгуки»
[2, с. 104] на погіршення результатів чи усклад-
нення умов діяльності, забезпечувати самозбере-
ження і розвиток без інновацій неможливо. Ци -
ми силами інновація виявляє себе як інструмент
і форма керованого розвитку (І. При го жин).

Інновації є фундаментальним явищем видав-
ничої справи, а інноваційність — однією з її ха -
рактеристик. Основні видавничі продукти і про-
цеси — тотально інноваційні, оскільки визрі-
вають і постають у довершених формах завдяки
твор чості. Інноваційний компонент робить їх
уні кальностями. Налаштованості бути «піоне-
ром своєї книги, які випереджають свій час і
спрос товують «усі попередні стандарти» [3,
с. 56—59], структурують систему інноваційних

домагань у видавничій справі. Очевидно, ця
особливість аргументувала атестування її як
«креативної економіки». 

Останнім часом комунікаційний простір запо-
лонили радикально нові технології, продукти і спо-
соби оперування ними, які скоригували ак центи у
витлумаченні видавничих інновацій і до фор -
мулювали порядок денний у науковому дискурсі.
Безсумнівна новизна цих явищ не мо же спро -
стовувати інновацій попередніх хвиль, які відріз-
няються від них конкретикою, але мають од на -
кову феноменологічну природу і відіграють ана -
логічну за типологією роль. Попри очевидну гост -
роту, породжені інноваційними явищами проб   ле -
ми рідко опиняються  під очима видавничої нау -
ки, і це надає сенс знаходити актуальність пропо-
нованої розвідки, що має на меті роздивитися спе-
цифіку, типологію, функціональність, антрополо-
гічну цінність видавничих інновацій і тематичні
виміри наукового проникнення в інноватику як
сукупність практик і сферу дослідже нь.

Інноватика як дослід ницький напрям викри-
сталізувалася в екомічній науці на початку ХХ
ст., поширивши свою предметність на всі сфери
пізнання і здобувши в кожній із них свою спе-
цифіку. Помітний інтелектуальний слід зали-
шили на цьому полі В. Зом барт, Й. Шумпетер,
П. Дру кер, С. Кузнець, Ф. Хаєк, Дж.-Р. Хікс,
М. Пор тер та ін. 

Оригінально вибудував систему підходів і
суджень, які розкривають особливості впровад-
ження (дифузії) новацій у різних соціальних
середовищах, Е.-М. Роджерс. 

Про невичерпність інноваційного потенціа-
лу інформаційної епохи спонукають думати
праці М. Кастельса, М. Кайку, Х.-Д. Кюблера,
Т.-Л. Фрід мена, Ф. Котлера, В. Валерстайна,
В. Нікі ті на, Ю. Чудновського. Багатоманіт ніс ть
інноваційних процесів у медійній сфері —
пред мет історичних спостережень і прогнозу-
вань А. Ман  гуеля, М. Маклюена, Р. Ленема,
У. Еко, М. Кай ку, Г. Почепцова. Системно зосе-
реджена на дослідженні прикладних аспектів
ви дав ничої інноватики С. Водолазька.

Теремко В. І.,
д-р наук із соц. комунік. 
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Предметні виміри видавничої інноватики

У статті йдеться про джерела, феноменологію, когнітивну основу, предметну специфіку, типологічну
своєрідність, проблемно-тематичний спектр, антропологічну цінність видавничої інноватики, а також
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Теремко В. І.

Синтез напрацювань на різних парадигмах
ство рює сприятливе концептуальне тло для піз -
нання предметної специфіки інновацій у ви дав -
ничій справі.

Теоретичні засади та гіпотези. У теорії домі-
нує загалом переконливе розуміння природи,
суті і ролі інновацій  як джерела й механізму
розвитку. Не бракує аналітичних і прогностич-
них суджень стосовно інновацій остан ньої хви -
лі і всього, що з ними пов’язане. Од нак тлума-
ченням видавничих інновацій не вистачає кон-
цептуальної цілісності, і ця проблема балансує
на вістрі непорозумінь між буденним, фаховим
і науковим світоглядами.

Намагання стихійно обмежити предметне
по ле видавничої інноватики — наслідок неуваги
до ак сіо матичних знань і небажання ходити за
ни ми на суміжні інтелектуальні території, що
атестує евристичну слабкість галузево рекруто-
ваної нау ки. Це фундаментує гіпотезу й органі-
зовує сис тему аргументів, на яких тримаються
мисле ннєві спроби дістатися до розкриття пред-
метної спе цифіки видавничих інновацій як
особливого в загальному.

Одна із принципових ознак інноватики ма -
ніфестує, що інноваційні ідеї можуть сягати да -
леко в майбутнє, однак інновація завж ди є реа -
льністю, що завершує процес реалізації за думу.
Вона — результат миследіяльності з май бутнім
у сьогоденні [4, с. 91—98]. Інновація вторгаєть-
ся в канву звичного й усталеного, змі нюючи їх,
або заповнює порожнечу. В обох випадках вона
є штрихом у картині світу або силою, що ради-
кально його змінює. Сфор моване завдяки інно-
ваціям середовище невдовзі стає спраглою до
чергової хвилі оновлення повсякденністю — в
цьо му і виявляється безупинність розвитку.
Мос том між двома реальностями у цьому сце-
нарії є інноваційний процес.

Інновації — породження об’єктивних перед -
умов і суб’єктивності. Їх атестують соціальна
си туація і позиція конкретних акторів. Цент -
ром генерування, впровадження, поширення
(дифузії) інновацій є розум людини — саме тут
визрівають сумніви, оцінки, рішення. Має зна-
чення рівень розвитку продуктивних сил, який
стимулює або стримує інноваційні процеси. Ін -
тег ру вання інновацій у традицію — складне
яви ще, в яко му недружелюбно сходяться різ-
номанітні ку льтури. Здебільшого драми розгор-
таються між ними у психічному, оскільки нове
для од них індивідів і груп — вершина бажано-
го, для ін ших — важкодоступне і навіть немож-
ливе. Це провокує і конфлікти поколінь, зви-
чок, стилів. Не рідкість — і світоглядні конф -
лікти. 

У видавничій справі інновації мають різні
масштаб, комбінаційність компонентів і сту-
пінь новизни. Кожен їх вияв структурує пред-
метне поле видавничої інноватики і по-своєму
пізнавально цікавий.

Методи дослідження. Уростання у видавни-
чу інноватику спершу від бувалося на рівні при-
кладної зацікавленості через відстежування до -
с відів і пошук рішень для забезпечення концеп -
туальності видавничих проектів, а та кож у про-
цесі підготовки конкретних ви дань. Ці не об хід -
ності платформували проникнення в теорію ін -
но вацій і в інноваційні практики. Клю чову ро -
ль відіграли піз нання віртуального і ви хід че -
рез синтез знань і дослідницьких зусиль на ро -
зуміння суті, структури, функціональності кон-
тенту книги, процесуальних аспектів і механіз-
мів його генерування в індивідуальному і ко лек -
тивному рецептив но-інтер претаційних се ре до ви -
щах. Смисло во му вист рун чуванню цих но во ут -
во рень сприяли ідеї ви давничого маркетингу.

До застосування спеціальних методик не до хо -
дило. Основне навантаження випало на сис тем -
ний метод (синергетика, емерджентність), ана ліз
і синтез, різноспрямовані часові й проб лемні екс-
траполювання, намагання мисленнєво побачити
невидиме, в чому завжди сильна філософська
методологія.

Результати обговорення. Перше питання, яке
постає перед видавничою наукою, полягає в пред -
метному окресленні ін новацій видавничої спра-
ви. У пошуках відповідей на нього одразу втра-
чають резонність струк тури буденного мислен-
ня, їх витісняє ро зу міння, що інновація — не
просто природне онов лення (відмирання-народ-
ження) сутностей, об’єктів, сил і механізмів, а з
певною метою ініційовані і впроваджені зміни
(витіснення-заміна), імплементування в середо-
вище раніше неіснуючого, зреалізованість нама-
гань знайти в наявному нові якості і доцільно їх
використати.

Інновація — не ідея нового, не відкриття чи
винахід, бо все це — новації. Інновацією є ново-
введення, впроваджена новація. Перетворення
новації на інновацію потребує зусиль, багато зна -
чить і час (інноваційний лаг). За певних об -
ставин інновація може бути тотожною новації,
«тут і тепер» зреалізувавши в конкретному фе -
номені новітні ідеї та знання, а потім надавши
йо му масштабу за рахунок дифузії (поширення).

Економісти, погоджуючись з В. Зомбартом,
Й. Шум пе тером, П. Друкером, вважають іннова -
цією ус піш не задоволення нових потреб, випуск
досконалішого продукту чи послуги — «найефек-
тивніша інновація» [1, с. 42], які створюють «но -
вий потенціал задоволення», забезпечують но ве
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застосування традиційного продукту (хрестома-
тійний приклад: продаж холодильника ескімо-
сам), освоєння но вих матеріалів, технологій,
ринків тощо. Онов лена бізнес-модель, добре
зреалізована стратегія також можуть бути інно-
ваціями. За таким розумінням, інновація про-
низує всі структурні лан ки, процеси, функції,
види діяльності, виражає амбіції та інтереси,
мобілізує ресурси задля по шуку і реалізації
можливостей на основі піз нан ня чи створення
нових потреб [1, с. 41—43]. Інтер претаціям, у
яких інновація потрактована як «но вий підхід»
[5, с. 656] без фіксування обо в’яз кової результа-
тивності, не вистачає дефінітивної вичерпності.
Певні інтелектуальні симпатії викликає і такий
погляд на інновації (інноватику як сукупність
практик): «Цільова діяльність щодо створення
нових ресурсів і забезпечення соціальної адапта-
ції до принципово нової соціально-ресурсної ор -
ганізації» [4, с. 59].

Характерні ознаки інновації переконливо
охарактеризував П. Роджерс: створення переваг
(перевищення вигід над затратами); сумісність
(відповідність потребам і цінностям цільових се -
редовищ); доступність (зрозумілість, техніко-тех -
нологічна досяжніть); випробовність (придатніс -
ть до експериментування); спостережність (мож -
ливість зрозуміти суть і отримати докази пере-
ваг), вимірюваність (можливість оцінити виго-
ди). Із цим пов’язані пороги інноваційності й
можливості їх подолання [6, с. 249—297].

Інновації утверджуються завдяки внутріш -
ній зумовленості, природному вростанню в се ре -
довище (неконфліктні інновації) або через
уторг нення в нього. Вони можуть вдосконалю-
вати середовище (прямі інновації) або руйнува-
ти його чи взагалі не мати жодного впливу
(псев доінновації, контрінновації). Інновація —
це і безсумнівне новоутворення, й оригінальна
комбінація, незвичне застосування відомого.
Одне і те саме явище для різних суб’єктів може
бути і традиційним, й інноваційним. Це дає під-
стави міркувати про об’єктивне і суб’єктивне в
інноваціях, а також про абсолютні і відносні
інновації, маючи на увазі реальні їх упливи на
середовище і сприйняття привнесеного ними.

Новації живлять венчур (ризиковану діяль-
ність), який або спростовує, відхиляє їх, або
перетворює на інновації. Великі, диверсифіко-
вані, економічно стійкі структури мають силь-
ний  інноваційний потенціал, масштабний про-
стір для маневру і страхування інноваційних
ризиків, якщо їм вистачає амбіцій. Малі — враз-
ливіші, оскільки безуспішні новації можуть
загнати їх у клініку або відправити у небуття.
Деякі дивують своєю затятістю у втіленні нових

ідей. Часто з таких ідей починається перспек-
тивна справа, даючи життя новій підприєм-
ницькій структурі. Інноваційність, як відомо, є
однією з ключових ознак підприємництва.

Когнітивна основа інновацій — розуміння за -
кономірностей динаміки потреб і способів їх за -
доволення. Звідси походить бачення горизонту
ін новаційності як багатовимірної рухомості.
Застигання його діагностує симптоми стратегіч-
ного паралічу. Особливо стимулюють інновацій-
ність ранні фази розвитку суб’єкта, живлячи
новаторські потуги ще невипрацьованими амбі-
ціями. Радикалізують її кризи, оскільки висна-
жують традиційні можливості і спонукають до
пошуку нових чинників живучості — ринків,
продуктів, технологій, взаємодій. Певною мі -
рою байдужіють до неї в період розквіту, який
притлумлює відчуття небезпек. Сильно потре-
бують но визни суб’єкти, яких наздогнала фаза
старіння: від виходу зі справи їх можуть убе-
регти нові ідеї, підходи, продукти, ринки,
навіть ребрендинг. Найуніверсальніше джерело
інновацій — «несподівані події» (П. Друкер), які
породжують необхідність змін.

Вибір поля для інновацій і їх профілю зале-
жить від необхідностей, можливостей і цільової
системи. Потужно генерують інноваційність лі -
дер ські амбіції. Адміністративно чи в інший спо-
сіб обгороджена ринкова позиція її демотивує, а
некритичне сприйняття успіху — присипляє.
Тому самовимогливі інноватори відкривають
дос туп до своїх таємниць і цим стимулюють себе
до розвитку. Концептуально одержимі інновато-
ри вивищують свої цілі над бізнес-інтересами,
маючи за мету ініціювання нової архітектоніки
соціального і нових стилів життя — «змінити
світ» (свого часу про це заявляв Стів Джобс).

Інноваційність може інституюватися як тен-
денція (породжена необхідністю система практик)
і як данина моді — творча або банальна імітація
(псевдоінноваційність). Самоусвідомлений іннова-
тор — не гонець за новизною, він — консерватив-
ний у своїх пошуках, оскільки самопозбавлений
права на безоглядний ризик [1, с. 338]. А іннова-
ція, щоправда, завжди є ризикованим проектом з
різними загрозами і підставами для успіху.

На основі такого розуміння видавничою інно-
вацією є сенс вважати втілення оригінальних
ідей, завершений результат креативної діяльно-
сті (впроваджену новацію) у видавничому проце-
сі чи на будь-якому його етапі. Нею можуть бути
принципово новий або модифікований видавни-
чий продукт, нові способи і технології роботи з
ним, взаємодій із цільовими аудиторіями та
суб’єктами книжності. Результативні пошук но -
вого, застосування відомого задля досягнення
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но вих цілей упродовж  усього «процесу книги»
(М. Куфаєв) — простір видавничих інновацій.

У видавничій справі є багато можливостей,
нічого принципово не змінюючи в типології чи
структурі продукту, згенерувати його виняткову
унікальність. Інноваціями також можуть бу ти
оригінально зреалізовані способи конкурентної
поведінки, ефективне управління життєвим
циклом продукту. Цього досягають зав дяки ро -
зумінню сутності, структури й способів генеру-
вання контенту, механізмів перетворення вірту-
ального на реальність, умінню на цій основі пра -
цювати з текстом, дизайн-концепцією і ху -
дожнім оформленням. Необмежений простір
для інновацій у роботі з контентом і цільовими
аудиторіями відкривають технології вікі, асоці-
йовані з маркетингом 3.0 [7]. Завдяки їм кожну
якісно підготовлену книгу можна вважати інно-
ваційним феноменом, оскільки вона постає як
оригінальна єдність унікально згенерованих і
вті лених ідей. Комунікаційна і дистрибуційна
практики, цінова політика теж мають потен ціал
інноваційності. Без них не обходяться компе-
тентні маркетингові дії, а також реалізація важ-
ливих у видавничій справі ефектів економії на
масштабі, навчання і досвіду. 

Джерелом стійкої мобільності видавництва є
інноваційність базових та інфраструктурних
сис тем (субсистем), які ешелонують його інно-
ваційний комплекс як сукупність різноплощин-
них і різнохарактерних інновацій. За такого ро -
зу міння обкраюванням предметності є зарахову-
вання до видавничих інновацій тільки новітніх
(наразі — цифрових) технологій, продуктів і
всьо го, що з ними пов’язане. Предметне поле
ви дав ничих інновацій ширше і варіативніше,
відкриває значно більше можливостей, як і
таїть проблем, ніж простір «цифри», що нев -
пин но втрачає свою загадковість. В окресленні
його — нераціональне ігнорування погляду на
інновації як на пошук і використання в іс -
нуючому нових якостей. Оригінальна комбіна-
ція традиційних чинників — теж видавнича ін -
но вація. Не вважати інновацією сильний діло-
вий відгук на нові проблеми — помилка. При
цьому аксіоматичним вважаємо і твердження,
що в інформаційному суспільстві інноваційність
є основою і вектором розвитку, а цей розвиток
визначають цифрові технології [8; 9].

У сприйнятті інновацій має значення пози-
ція, з якої воно відбувається. Навіть інновацій-
ний фундаменталізм та інноваційна анемічність
як полярні й контрпродуктивні явища можуть
отримати суб’єктивно несподівані оцінки. Без -
оглядні фундаменталістські пориви породжують
загрози втрапити в петлю інноваційності: прямі

продажі (ретроінновація) позбавляють ре сурсів
сис тему книгорозповсюдження і другою хвилею
проблем накривають уже видавництва. Але й від -
мовитися від них в умовах кризи книгорозпо -
всюдження неможливо. Іноді роздивитися і ви -
чекати вигідніше, ніж бездумно кидатися у вир
невідомого. Засліплена гонитва за но виз ною ба -
гатьох заганяла в безвихідь, інноваційна анеміч-
ність — залишила за межами справи. Най ви щу про -
дуктивність довела інноваційна стабі ль ніс ть —
вмо тивований розвиток усього, до чого зо бо в’я -
зую ть цілі та обставини діяльності.

Інновації є справою всіх учасників організа-
ційних, технологічних і бізнес-процесів. Вони —
прямий виклик креативному класові і поле йо -
го самоздійснення. Усе це забезпечує іннова-
ціям ан тропологічну цінність, а інноваційності
як соціо культурному і соціопсихологічному яви -
щу — статус соціального капіталу і соціальної
функції. Індекс креативності тестує придатність
до інноваційних справ, є передумовою успішно-
сті в інноваційних стараннях. Проек тив не мис-
лення, форсайтний вишкіл, спроможність пра-
цювати в умовах невизначеності — ключові ха -
рак теристики інноваторів. Багато зна чать ін но -
ваційні очікування, настрої, мотиви, інтереси,
ставлення до традицій, ціннісні са мо на ста нови
та соціальна відповідальність. 

Інноваційність — це розкомплектованість, не -
дог матичність і гнучкість інтелекту, ділова нев -
гамовність і спроможність брати аргументовану
відповідальність за ризик. Затята інноваційна
агресивність, некритичне ставлення до но вого,
як і будь-яка ірраціональність, — контрпродук-
тивні, нічим не кращі за упередженість стосовно
нового чи спротив йому. У кожному разі по-своє-
му спрацьовує інерційність мислення.

За сукупністю критеріїв можна розпізнати
активних, одержимих і ситуативних  інновато-
рів, іммобільних традиціоналістів-консерваторів
і послідовних противників інновацій. Поєд нан -
ня їх у межах одного соціального середовища
породжує конфлікти інтересів, внутрішньособи-
стісні і міжособистісні драми. В одних ситуа-
ціях інноваційність — винятково цінна компе-
тенція, в інших — чинник нестабільності. Інно -
ваційна одержимість і фобії інноваційності од -
ночасно виявляють різні грані ірраціонального,
а також проблеми адаптивності. З ірраціональ-
ності походять пороги (бар’єри) інноваційності —
суб’єктивні перешкоди в самоідентифікації,
сприйнятті і впровадженні інновацій. 

На інноваційність може впливати політика.
Підвищення цінності, затребуваність інновацій
виводять країну на лідерські позиції, ігноруван-
ня їх заганяє в аутсайдерство. Політика формує
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нор мативне тло інноваційності, інноваційний клі -
мат, ініціює чи підтримує дискурсивні смисли і
ділові традиції. Тут вагому роль відіграють цілі
розвитку, розуміння джерел майбутнього і при-
роди інноваційності (є дані, що еліта Крем нієвої
долини в ранні роки захоплювалася науковою
фантастикою), відповідальність влади. Від полі-
тики залежать імперативи інноваційності, які
формують запити, задають вектор очікувань, іні-
ціюють соціальні стилі, які витворюють соціо-
психографічний ландшафт національного буття.

Сучасні технологічні інновації в системі ма -
со вих комунікацій, які проникли й у видавничу
справу, збурили дискусії про привнесені ними не -
однозначні соціокультурні й антропологічні яви -
ща. На різних дискурсивних траєкторіях по с та -
ло питання про них як про антропологічну цін-
ність і як про антропологічний вик лик: переорі-
єнтування людини від текстової до екранної ку -
льтури; повернення у стихію ус нос ті, від ко дек -
су до сувою (своєрідна ретроінновація); пе ре учу -
вання, відучування читати (контр ін но вація), пе -
рехід в ігровий простір то що. Ви никають ідеї,
що спонукають думати про не об хідність уваги до
проблем людиномірності технічних інновацій, про
загрози технологічного варварства і не люд сь ко -
го майбутнього [4]. Щодо цього неод но з нач ні мір -
куван ня зініціювала і праця М. Кай ку «Фізика
майбутнього». Най ближ чий горизонт поступу ін -
новацій вбачають у маркетингу смислів і цінно-
стей — і тут теж є над чим порозмірковувати (на -
скільки це врівноважує технологічне). За будь-
яких сценаріїв дослідження антропологічних
аспектів ви давничих інновацій мог ло би збага-
тити предметне поле га лузевої науки і наблизи-
ти її до ідей, над якими «розмірковують» філо-
софія, со ціологія, культурологія, пси хологія.

Феноменологічна багатоманітність інновацій
обґрунтовано працює на доцільність їх класифі-
кацій: стратегічні і реактивні (джерела, при чи -
ни); базові, поліпшувальні і псевдо- (ступінь но -
визни); продуктові, процесуальні та уп рав лін -
ські (зміст); абсолютної, відносної чи умов ної но -
виз ни (суб’єктивне сприйняття); ін кремента ль -
ні, радикальні та парадигмальні (ступінь впливу
на середовище); системні й спорадичні (режим
інтенсивності); фундаментальні, сегментарні
(масштаб); радикальні, наслідувальні (ефект вп -
ливу); об’єктивно породжені, насаджені (зу мов -
леність); глобальні, макро-, мезо-, мікро-, на но -
інновації (охоплення соціосфери); кос мопо лі тич -
ні та культурно детерміновані; ін но вації до сяг не -
нь і контрінновації (вплив на кон ку рентне сере-
довище).

Інноваційність — це і випробування часом. «На -
віть правильне рішення може бути хибним, як -

що прийняте пізно», — розмірковував над уро ка -
ми свого досвіду Лі Якока. Уміння вивіряти но -
ваторські задуми запитами часу актуалізує, праг -
матизує плани і дії. Обґрунтована робота на ви -
пе редження — принципова перевага. За цим кри -
терієм у полі зору науки потраплятимуть ак туа -
ль ні, запізнілі, передчасні новації, яким (кож ній
через різні причини) не вистачило сил для транс-
формування в інновацію. Цікаві для дос лід жен -
ня феномени — ретроінновації (відроджують на
но вому культурному, технологічному рівні ми -
нулі практики) і форсайтні інновації (зап ро вад -
же ні на основі прогностичного моделювання май -
бутнього). Такі знання цінні і для ін новаційного
продюсингу, без якого сучасній ви давничій спра-
ві не обійтися.

Видавничій науці в осягненні інноваційних
про цесів і явищ, які з ними приходять, доведе -
ться «позичати» знання у філософії задля про-
никненя в онтологію, гносеологію, аксіологію, ак -
мео логію, праксеологію інноваційності. У піз нан -
ні мо тиваційної сфери та інших емоційних чин-
ників їй може допомогти психологія, а соціоло-
гічних — в дослідженні очікувань та особливостей
сприйняття видавничих інновацій у різних соці-
альних середовищах. Історія і культурологія цін -
ні в осягненні видавничої інноватики як яви ща
культури і цивілізаційного поступу. Стали в при-
годі б їй і знання з політології, етнології, транзи-
тології та інших наукових сфер. Напра цювання в
царині економічної теорії є підстави застосовува-
ти як методологічний інструментарій.

У сукупності різнопредметних знань чіткішає
бачення видавничої інноваційності як системи і
підсистеми, закономірностей і неминучостей роз-
гортання конкретних процесів і сил, які нею ру -
хають, й ефектів, які вона породжує. Сфоку со ва -
ний у цій точці погляд задає параметри пред мет -
но обгородженого дискурсу в історичному, проб -
лемному, прикладному і культурному контекстах.
Детермінанти інноваційності, інноваційні тен ден -
ції та процеси, суб’єкти та об’єкти (технології і
практики, продукти і послуги), соціопсихологіч-
ні та соціоінженерні ефекти — пізнавальні інтере -
си, що окреслюють поле синхронних і діахронних
предметних зацікавлень видавничої науки, яка має
знайти своє місце у просторі загальної інноватики. 

Проблемний сегмент видавничої інноватики ба -
гатоваріативний: природа і феноменологія ви дав -
ничих інновацій; об’єктивні і суб’єктивні де тер -
мінанти інноваційності у видавничій справі; ін -
но ваційність як чинник розвитку видавничої спра -
ви; часові детермінанти видавничих ін но ва цій; іс -
торія видавничих інновацій; соціоінженер на ро -
ль видавничих інновацій; соціопсихологічні чин-
ники інноваційності у видавничій справі; інсти-
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туційна роль видавничих інновацій; ін но ва ційна
культура суб’єктів видавничої справи; креа тивне
і технологічне у структурі видавничих ін но ва -
цій; інноваційні процеси, продукти, по слуги та
їх агенти; ретроінноваційність, псевдоінновацініс -
ть, інноваційна агресивність і контр іннова цій ніс -
ть у видавничій справі; інноваційний клімат і
ба р’єри інноваційності у ви дав ни чій справі; пе -
ревинайдення як чинник поширення ви дав ничих
інновацій; інноваційність як ст ратегія; ін но ва цій -
ний потенціал і критерії інноваційності видав-
ництва; інфраструктура ви дав ни чих інновацій;
книга як інноваційний феномен тощо.

Для масштабного й уважного до деталей по -
гляду видавнича інноватика є проблемно-те ма -
тич ною невичерпністю з багатоманітною сце нар -
ністю. В історичному аспекті вона виводить на
осягнення енергій і драм виходу людства на
аре ну сучасної культури. Теперішній горизонт
відкриває складні сплетіння інновацій ми ну ло -
го, сьогодення і змушує думати, яке вони го тую -
ть майбутнє. Дослідник, якому вистачить сил у
цьому достеменно розібратися і відповідально
розставити аналітично-оцінні акценти, виконає
не меншу роль, ніж незліченність новатори, які
плодами своєї праці дали працю йому.

Висновок. Видавнича інноватика як приклад-
не явище зосереджує творчий інтелект усіх, хто
бачить у реальності можливість, знаходить спосо-
би вдосконалення існуючого, створення принци-
пово нових технологій, продуктів, моделей взає-
модій і генерування вражень. Її історія, сьо го -
дення й актуальне майбутнє — поле для вивчення
люд ської культури, книжності і видавничої спра-
ви. Предметна територія видавничої інноватики
як дослідницького напряму охоплює різномас-
штабні та різноаспектні інновації, які ініціюють
розвиток  структурних сфер ви дав ничої справи, її

суб’єктів і всього, що є об’єк том і результатом за -
стосування новаторських ідей та сил.

Стихійні чи осмислені спроби звузити пред-
метне поле залишають поза увагою важливі яви -
ща, які генерують специфіку видавничої сп ра ви,
унікальність результатів індивідуального і колек -
тивного пошуку, унеможливлюють повноцінне ба -
чення її розвитку і сучасної картини. Ін тег руван -
ня в дослідницьку канву лю ди но мір них і ку ль ту -
ро твірних ідей допоможе випрацювати зрі ліші ро -
зу міння всіх аспектів видавничої інноватики.
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рансформаційні процеси суспільного життя
зумовлюють якісно новий стан суспільного

устрою, охоплюючи економіку, політику, куль-
туру. У сучасних умовах системна трансформа-
ція виявляється в орієнтації на ринкові відно-
сини, в гуманізації суспільних відносин, демо-
кратизації політичної системи. Ці чинники зу -
мовили необхідність модернізації ін фор маційної
взаємодії між суб’єктами економіки, політики,
засобів масової комунікації. 

Тенденції трансформації, глобалізації сис -
те ми масової комунікації є об’єктом ґрунтов-
них наукових досліджень українських учених
В. Рі зуна, О. Зернецької, які наголошують пе -
ред усім на комплексному, системному харак-
тері трансформаційних змін у соціальних ко -
му нікаціях. Вагомим для українського журна-
лістикознавства є дослідження й окремих ас -
пектів функ ціювання модерних мас-медіа.
При міром, І. Артамонова, К. Пилипенко роз-
глядають блог-записи як жанр інтернет-кому-
нікації, аудиторію інтернет-ЗМІ, М. Яцимір -
ська — ефективність гіпертексту в масовому
комунікуванні, О. Колісник — теоретико-мето-
дологічні засади типологічного моделювання
інтернетної періодики, А. Захарченко — інте-
рактивні комунікаційні стратегії в Україні.

Серед російських учених функціонування
інформації в сучасному суспільстві досліджує
Р. Гіляревський, явища соціальної трансфор-
мації, трансформаційні процеси та конверген-
цію ЗМІ вивчають О. Вартанова, В. Ка раєва,
Б. Іграєв, В. Рожков, типологічні мо делі но -
вих медіа пропонує до наукового обговорення
К. Карякіна, пріоритети комунікативістики
та їх модернізацію, сучасні технології пред-
ставлення новин, зокрема їх феймування, дос -
ліджує Л. Землянова.

Об’єкт нашого дослідження — медіа в ін фор -
маційному суспільстві. Предмет дослідження —
наукові теорії трансформації медіасередовища в
інформаційному суспільстві. Мета наукового
аналізу — дослідити еволюцію теорій щодо
транс формаційних процесів у медіасередовищі.

На кожному етапі розвитку соціуму транс-
формаційні процеси набувають особливих ха рак -
терних ознак, однак вони, трансформаційні про -
цеси, є органічною і невід’ємною частиною ево-
люційного розвитку суспільства, будучи про -
 дуктом поступового розвитку суспільних явищ в
минулому і базою для подальшого накопичення
та впровадження якісних змін.

Сутність і спрямованість поступу суспільст ва
50—60-х рр. виявилися у поширенні теорій про
постіндустріальне чи інформаційне суспі льст -
во. Введений і поширений Ю. Хая ши, Е. Тоф -
ф лером та іншими науковцями тер мін «інфор-
маційне суспільство» номінував нау кову дефіні-
цію, в якій ключовим словом була інформація.
За У. Дайзарду, в інформаційному суспільстві
основним видом економічної діяльності є вироб-
ництво, зберігання і поширення ін формації [1].
На думку Ю. Хаяши, в інформаційному суспіль-
стві виробництво та його продукти стають інфор-
маційно ємними, а до головних цінностей нале-
жать культурне дозвілля і час. Новий соціаль-
ний устрій (економіка послуг, сердцевина теоре-
тичних знань) ґрунтується на телекомунікаціях.
Технологічно комунікації та опрацювання ін -
фор мації стають компонентами єдиної моделі. У
міру розширення використання комп’ютерів у
комунікаційних мережах електронної комуніка-
ції будуть ставати невід’ємним елементом у
комп’ютерному опра цюванні даних, відмінності
між обробленням інформації і комунікації зник-
нуть [2]. 

В умовах соціальної трансформації суспіль-
ства контрастно виявляються властивості інфор-
мації: інформація — це дія, яка триває певний
проміжок часу, а не стан буття, яке займає фі -
зичний простір, що характерно для звичних ма -
теріальних предметів [3]. Із появою мережі Ін -
тернет інформація (цифрова) не обмежується
жод ною матеріальною межею і стає неперерв-
ним процесом. Вона перетворюється на головну
категорію економічного життя, здійснює доко-
рінні перетворення в масовій комунікації та ін -
ших формах соціальних відносин.

Комова М. В., 
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Однак семантична структура поняття «ін -
фор маційне суспільство» недостатньо повно
охоп лює ознаку «аналіз соціальної структури
сус пільства». Тому сформульована М. Касте ль -
сом концепція мережевого суспільства (вірту-
ального суспільства, за А. Балем) передбачає,
що ядром нового суспільства стає нова комуні-
каційна організація, в основі якої буде не сама
лише інформація, а й мережева логіка його ба -
зисної структури. Таким чином формується но -
вий тип суспільного устрою — мережевий, в яко -
му провідну роль відіграють комп’ютеризовані
інформаційні лінії зв’язку, що пронизують усі
сфери соціуму [4, с. 293]. На думку М. Кас те -
льса, соціальна структура, що формується в гло-
бальному масштабі, набуває ознак суспільства,
серед яких найважливішою є навіть не доміну-
вання інформації або знання, а зміна на пряму
їх використання. Унаслідок цього провідну роль
у жит ті людей і суспільства загалом набувають
глобальні, мережеві структури, що витісняють
ко лишні форми особистої та речової залежності
[4, с. 293]. У трансформаційному суспільстві
від буваються такі докорінні структурні зміни
соціальної комунікації:

домінування функцій і процесів, орга-
нізованих за принципом мереж;

жорсткі вертикально орієнтовані соці-
альні структури змінюються гнучкими горизон-
тальними мережами, через які здійснюється об -
мін інформаційними ресурсами.

Сучасний соціальний розвиток прогнозовано
в низці наукових теорій 1950—1960-х рр. у сфе -
рі інформатики та комунікативістики [5; 6; 7].
Зок рема, варто згадати ідеї американських по лі -
тологів і соціологів Г. Лассуелла (H. Lasswell) і
П. Лазарфельда (P. Lazarfeld), що лягли в осно -
ву теорії політичних комунікацій, зокрема
зв’яз ку медіатексту з мистецтвом пропаганди.
Новаторського підходу до розвитку теорії кому-
нікації дотримувався П. Лазарфельд, який за -
стосував соціологічне дослідження як науковий
метод у сфері комунікації [8].

Широкою популярністю в 1950—1960-х рр.
користувалися кібернетична модель матема-
тика Н. Вінера (N. Wiener), математична мо -
дель американських дослідників К. Шеннона
(C. Shan non), У. Уївера (W. Weaver), теорія
культивації Г. Гербнера (G. Gerbner). Зок рема,
за теорією культивації Г. Гербнера глядачі, які
впродовж тривалого часу дивляться телевізор,
«культивують» певну модель суспільної пове-
дінки, яку їм навіює ТБ, тобто та кі люди
існують у псевдореальності. Культи ваційний
ана ліз (cultivation analysis) дає підстави ви -

значити вплив телебачення на сприйняття гля-
дачем навколишньої дійсності [9]. У цей самий
період дослідження комунікації проводили фі -
ло со фи і культурологи, засновники францу -
зької школи семіотики Р. Бард (R. Bart hes) та
Ж. Бодрійяр (J. Baudrillard), американський
постіндустріаліст Д. Белл (D. Bell).

На тлі численних математичних, кібернетич-
них, філософських концепцій у сфері ко му ні -
кації по-новаторському прозвучали ідеї М. Мак -
люєна (M. McLuhan) щодо теорії трансформації
комунікації (theory of transformation), теорії тех-
нологічного детермінізму, згідно з якими нові за -
соби комунікації слугують основою прогресу
[10—12]. У теорії тетрад науковець запропонував
схе му вивчення впливу медіа і технологій на
суспі льство, що охоплює чотири взаємозумовле-
них і взаємопов’язаних аспекти:

засіб комунікації або технологія воло-
діє здатністю виконувати функцію збільшення,
посилення (enhancement) характеристик явищ,
що беруть участь у комунікаційних актах, на -
приклад, радіо передає сигнал на відстані і по -
силює звук;

новий засіб комунікації замінює за сіб,
що існував раніше (obsolesces), наприклад, на
зміну ксилографічній книзі поширилася дру-
кована книга;

новий засіб комунікації повертає втра -
чені раніше характеристики, але в новій фор мі і
на новому рівні (retrieves), наприклад, радіо по -
вертає (retrieval) усну комунікацію, телебачення
повертає можливість колективного сприй нят тя
інформації у формі перегляду пе ре дач;

засіб комунікації, який досяг повного
і вичерпного розвитку, зазнає повної зміни, пе -
ретворюється на нове медійне явище і, можли-
во, на повну протилежність тому засобу, що іс -
ну вав раніше (reversal), наприклад, радіо, зас -
новане на акустиці, переходить в аудіовізуаль-
ну сферу на телебаченні.

У сучасних умовах інтеграції, взаємопро-
никнення галузевих технологій, глобальної ди -
гі талізації усіх сфер суспільної діяльності, зо -
крема нових медіа, особливої актуальності на -
бувають ідеї М. Маклюєна щодо синкретичності
наукових досліджень. Він довів можливість і
необхідність об’єднання досліджень у сфері ма -
сових комунікацій та інших галузей науки (біо -
логії, літератури, риторики, психології, ін фор -
ма ційних технологій). М. та Е. Маклюени
стверд жували, що сформульовані ними закони,
за допомогою яких вони роз’яснюють історію і
сутність медіа, можна застосувати не тільки в
сфері масової комунікації, але й в інших галу-
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зях: «Будь-яка процедура, будь-який стиль,
будь- який артефакт, будь-який вірш, пісня, тех -
нологічна новинка, теорія, технологія — будь-
який продукт людської думки демонструє ці ж
чотири виміри» [13]. Приміром, канадський
дос лідник ще у 1940—1950-х рр. у листуванні з
американським поетом-модерністом Е. Паун -
дом, обговорюючи проблеми та мистецтва, дій-
шов висновку, що у вивченні мас-медіа слід ви -
користовувати лінгвістичний та літературо-
знавчий аналіз [14]. У дослідженні усних та пи -
сьмових комунікацій, мови, літератури М. Мак -
люєн висловлював ідеї щодо доцільності вико-
ристання знань з біології і психології. Розви -
ваючи тему застосування біологічних законів,
учений стверджував, що різні засоби комуніка-
ції є продовженням людини. Його фундамен-
тальна праця з теорії комунікації вийшла у світ
під красномовною назвою «Розуміння засобів
ко мунікації: Продовження людини» [15]. На
дум ку М. Маклюєна, перо і авторучка є про-
довженням руки людини, телебачення — її очи -
ма, комп’ютер — продовженням її мозку і всієї
психічної системи.

У своїх працях науковець висунув теорію ко -
мунікації, згідно з якою нові комунікаційні тех -
нології відіграють головну роль у формуванні
суспільного устрою і прогресі. «Зако ни ме діа» і
суспільства М. Маклюєна — теорія тет рад — ста -
ли моделлю для аналізу медійних процесів, на
яких ґрунтуються сучасні дослідження.

Ключовою ознакою трансформації засобів
масової комунікації є системний, всеосяжний
характер змін у життєдіяльності соціуму. На
думку українського науковця В. Різуна, «транс -
формація й глобалізація системи мас-медіа по -
роджує зміну, в свою чергу, суспільнополітич-
ної й економічної систем, які теж трансфор-
муються. Трансформація й глобалізація систе-
ми масової комунікації, однак, не є першо-
причиною соціально-економічних змін: модер-
нізація технологій, розвиток нау ки і техніки, а
також суспільноекономічний розвиток сприяли
розвитку системи масової комунікації» [16]. 

Розглядаючи трансформаційні, глобаліза-
ційні процеси у сфері соціальних комунікацій
і віддаючи незаперечну першість технічній ре -
во люції в утворенні глобальних масовокомуні-
каційних систем, О. Зернецька, аналізуючи
при чини відставання України від За ходу в
цьому процесі, до ключових чинників форму-
вання глобальних трансформованих систем
комунікації зараховує також економічний роз-
виток, соціально-психологічну го товність ко -
му нікаторів до утворення глобальної системи
комунікації й активного входження до світо-

вих інформаційних систем. Тоб то дослідниця
розглядає трансформацію соціальних комуні-
кацій як наслідок дії системи соціальних, еко-
номічних, технологічних, культурних, етніч-
них чинників [17, с. 44]. 

В умовах системної трансформації засобів
масової комунікації вагомою проблемою є необ -
хідність дотримання відповідності комунікацій-
ного процесу суспільним інформаційним по -
требам. У працях Е. Вартанової, Я. За сур сь кого,
С. Світіча, М. Шкондіна досліджується рі вень
адекватності діяльності ЗМІ суспільним потре-
бам у таких аспектах, як роль мас-медіа  в ново-
му інформаційному просторі, системні зв’язки в
інформаційній структурі, закономірності функ-
ціювання ЗМК як інформаційної сис теми еко-
номічного співтовариства і політичної організа-
ції суспільства [18—22]. Системні трансформа-
ційні процеси в медіасередовищі є наслідком як
глобальних, загальних економічних змін, так і
змін в економіці самих медіасистем. 

Процеси системної трансформації медіа по -
род жуються впливом технологічного та еконо-
мічного середовища, в якому функціюють су -
часні ЗМІ. 

Трансформаційні зміни медіа знаходять
свій вияв у формі структурно-функціональної
модернізації ЗМІ, коли розвиток ринкових від -
носин, різноманітних видів ринку (спожива -
цького, фінансового, промислового, міжнарод-
ного, ринку великих посередницьких організа-
цій) зумовлює зростання потреби в актуальній,
об’єктивній і своєчасній інформації. У кон-
тексті структурно-функціональної розбудови
медіасистеми розгортаються конвергенційні
процеси, які є виявом зрощення традиційних
медійних технологій і технологій ме неджменту
та інформатики. 

Структурно-функціональна модернізація
ЗМІ зумовлена технологічними та економічни-
ми чинниками, повязаними між собою тісними
причинно-наслідковими зв’язками: 

розширення спектру традиційних фун к -
цій журналістики (інформаційна, освітня, роз -
важальна), поява нових функцій ЗМІ: реклам-
ної функції; функції менеджменту (PR); функ-
ції «третейського судді» для роз в’язання внут-
рішньо- та міжкорпоративних конфліктів [23];
функції медіатора політичних поглядів з орі-
єнтацією на зовнішню аудиторію (клієнтуру,
суб’єктів економічного середовища); функції
корпоративного видання для декларації сус-
пільно-політичних поглядів окремих осіб чи
групової аудиторії; функції корпоративного ви -
дання як політичного організатора колективу
самої корпорації під час виборчої компанії,
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вирішення суспільно важливих питань; функ-
ції корпоративного видання як учасника про-
цесу самокерування, самоорганізації ЗМІ в
умо вах демасифікації медіасистеми;

розбудова типологічної структури ЗМІ,
поява нових типів видань, ділової преси, кор-
поративних (клієнтських і галузевих) ви дань,
які є конкурентоздатними на медіаринку ЗМІ.
Ділова преса виникла як наслідок формування
в країні фінансової та промислової елі ти.
Моделі корпоративних видань задовольняють
переважно інтереси суб’єктів державного і кор-
поративного управління. Цей порівняно новий
тип преси становить вагомий сегмент в еконо-
мічній системі ЗМІ. Ділова преса та корпора-
тивні видання формуються як медіа, що зале-
жать від інвестиційних бюджетів, стратегії
їхнього розвитку спрямовані передусім на задо-
волення потреб інвесторів та рекламодавців,
меншою мірою — на задоволення інформацій-
них потреб соціальних групп;

усталення тренду розвитку і функціону-
вання ЗМІ: серед друкованих мас-медіа — пере-
важання регіональних видань над загальнона-
ціональними; серед електронних (теле-, радіо-
програм) ЗМІ — переважання загальнонаціо-
нальних каналів над регіональними, що зу -
мовлено необхідністю мати в розпоряджені
знач ний первісний капітал та обмеженістю
частот. Такі тенденції зумовлені зміною струк -
тури інформаційних потреб споживацької
ауди торії, зростанням зацікавленості регіо на -
льними підприємницькими, соціальними, по -
лі тичними, культурними проблемами;

бурхливий розвиток медіабізнесу, самоіден-
тифікація медіагалузі, що відбувається

внаслідок концентрації ЗМІ в руках ве ликого
бізнесу і виникнення медіамонополій; водно-
час домінування в медіасередовищі за кор дон -
них транснаціональних корпорацій, що зу мов -
лене поширенням світових глобальних про це -
сів, спричиняє обмеження можливостей щодо
реалізації національної інформаційної політи-
ки, формування національного інформаційно-
го середовища всередині країни. 

Таким чином, на сучасному етапі розвиток
ЗМІ відбувається за трансформаційною модел-
лю. У медіасистемі провідні позиції займають
корпоративні і ділові видання, які формуються і
розвиваються за рахунок інвестиційних бюдже-
тів суб’єктів господарювання (банків, влад них
структур, великих компаній, організацій), а та -
кож міжнародні ЗМІ. У системі пріо ритетів
транс формаційної моделі провідним є вплив на
аудиторію в руслі корпоративних інтересів своїх
інвесторів, які часто суперечать громадським

інтересам. Перифе рійні позиції в моделі займає
задоволення ін формаційних потреб зага льнона -
ціональної ау диторії, забезпечення обміну інфор -
мацією між членами суспільства та за га ль но на -
ціональної ідентичності. Су час на економічна
під система ЗМІ часто сприяє функціонуванню
маніпульованих засобів масової інформації, не
створює передумови для формування та кого ти -
пу мас-медіа, який би забезпечував пов но цінну
та своєчасну інформаційну взаємодію в масшта-
бі всього соціуму. Перспек тивним аспектом по -
дальших наукових досліджень трансформацій-
них процесів мас-медіа є вивчення впливу кон-
вергенції на формування нових ЗМІ, розбудову
їхньої типологічної струк тури.
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лобальне мережеве середовище стає під-
ґрунтям для виникнення різнотипності по -

ве дінки споживачів, зокрема й медіаповедінки,
зумовленої різним рівнем інформаційно-кому-
нікаційних потреб і способом їх реалізації. Як -
що читачі, глядачі, слухачі традиційних мас-
медій мають на меті лише отримання інформа-
ції, то мережевим споживачам надана можли-
вість користуватися більшою функціональністю
інтернет-простору. Зокрема, фахівці здійснюю -
ть моніторинг проблеми для написання нової
статті як для друкованих, так і електронних
медій, отримують можливість для необ ме же но -
го територіально, за мовою та способами (елек-
тронною поштою, у чаті, на форумі тощо) спіл-
кування, поринають за допомогою гіперпосила -
нь в інтернет-серфінг у межах одного сайту чи
багатьох ресурсів тощо. 

Змінюється і прочитання інформації спо-
живачем: від наскрізного (характерного для
тра диційних ЗМІ), коли реципієнт здатен про-
читати весь журнал чи газету, переглянути
телепрограму від початку до кінця, до фраг-
ментарного (для мережевих медій), де вибір-
ковим є не ли ше прочитання статей, а й пере-
гляд відео, яке можна перемотати або пере-
глянути знову. Як що інформаційний ресурс
оновлюється доволі часто (наприклад, www.
ukr.net), чи тач по мі ча тиме, що повідомлення
додаються, ви дан ня стає «жи вим», інформа-
ція в ньому збі ль шує ться. Саме тому немає
потреби перечитувати матеріали всіх рубрик
сайту, як це відбуває ться, скажімо, в газеті
чи журналі, до того ча су, коли наступне ви -
дання вийде друком через певний період. Ак -
туальнішим стає фрагментарний пе регляд но -
вин них матеріалів на сторінках різних мас-ме -
дій. Отже, постає необхідність ґрун тов но го ви -

вчення поведінки та потреб медіа спо жи ва чів, зо -
крема їхніх інтеракцій із мережевими медіями. 

Основна частина наукових досліджень, до -
тич на до цієї теми, присвячена розгляду інтер-
нет-середовища, його трансформацій, ознак,
про цесів та власне функціонування мас-медій у
цих умовах. Проте в значно меншій кількості
праць приділяється увага останній ланці ін -
формаційної системи — реципієнтові. Звісно,
такі питання потребують не теоретичних, а ем -
піричних напрацювань — проведення фокус-
групових інтерв’ю, анкетних опитувань, експе-
риментів, пов’язані із труднощами формування
вибірки, обробленням результатів та їх пра-
вильною інтерпретацією. Однак практичний ас -
пект науки залишається популярним переваж-
но у працях закордонних учених. 

Зокрема, російська дослідниця І. Жилав ська
виокремлює такі види медіаповедінки [1, с.
61—76]:

1) за ступенем медіаактивності: 
активна (властива комунікабельним лю -

дям, які хочуть завжди бути у вирі подій, по тре -
бують уваги до себе, компетентні в різних га -
лузях знань);

реактивна (виявляється як некритичне,
до вірливе ставлення до інформації мас-медій,
від творюється нав’язана медіаповедінка, індивід
легко піддається пропагандистському впливу);

індиферентна (ігнорування традицій-
них ЗМІ, крайнощі, які виявляються у відсут-
ності інформаційних потреб або нерозсудливо-
му спо живанні будь-якої інформації);

2) медіаповедінка як медіадіяльність:
формалізована (регулюється медійни-

ми ін с титутами);
інформальна (об’єкт комунікаційного
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лення для глобальної аудиторії, наприклад,
дописує у блозі);

3) за рівнем усвідомленості дій:
інстинктивна (обумовлюється погли-

нанням ін формації, яка підживлює образи та
ін стинкти);

умовно-рефлекторна (у вигляді комп’ю -
тер ної залежності, формується в результаті
впли ву на особистість);

усвідомлена (властива медійно грамот-
ним осо бистостям, здатним аналізувати дійс -

ність).
На нашу думку, ця класифікація потребує

до повнення та розгляду поведінкових моделей
на основі трьох споживацьких течій (консюме-
ризму, антиконсюмеризму (енафізму) та про-
сюмеризму), характеристики яких ми екстра-
полюємо на мас-медійну галузь, надаючи від-
повідних ознак кожному типу реципієнта [2]:

1. Консюмер — характеризується нераціона -
ль ним серфінгом у мережевому просторі, неви-
могливістю до якості та змісту інформації: чи -
мало часу проводить в інтернеті, серфінгуючи
сайтами та гіперпосиланнями; надає перевагу
читанню новинних матеріалів на різних інфор-
маційних ресурсах; полюбляє спілкуватися в
соціальних мережах, грати в улюблені ігри чи
переглядати сторінки друзів; стежить за онов-
ленням інформації у групах соціальних мереж,
до яких належить; якщо потрібна певна інфор-
мація, не зважатиме на рекламні блоки; клікає
на статті із сенсаційними заголовками, які по -
тім можуть не відповідати очікуванням; іноді
ловить себе на думці, що безцільно гає час у
глобальній мережі.

2. Антиконсюмер (енафіст) — характеризу-
ється вимогливим і вибірковим ставленням до
електронних медій та комунікації в інтернеті:
закриває сайти з нав’язливою та неетичною
рек ламою, навіть не ознайомившись із потріб-
ною інформацією; уникає неякісних інформа-
ційних ресурсів (з порушенням мовних норм,
правил оформлення та складною навігацією);
часто шукає в інтернеті довідкову інформацію,
фахові видання; полюбляє відвідувати іноземні
мережеві мас-медії (електронні видання та бло -
ги, телебачення, радіо); має улюблені інформа-
ційні інтернет-ресурси і передусім переглядає
їхні новини; заходить на власну сторінку в со -
ціальних мережах лише для того, щоб перегля -
нути чи написати повідомлення; не довіряє ін -
формації в інтернеті, за можливості перевіряє
її на інших сайтах.

3. Просюмер — не тільки споживає інформа-
цію в мережі, але й створює текстовий, графіч-
ний контент, відчуваючи потребу висловити

свою думку: пише статті для мережевих мас-
медій; має власний інформаційний сайт; планує
започаткувати і просувати електронний ресурс;
бере участь у дискусіях і залишає коментарі до
статей, пише пости у блозі тощо; веде групу в
со ціальній мережі, наповнює її інформацією;
має власний блог, на якому розміщує матеріа-
ли; полюбляє фотографувати, знімати відео, а
цікаві матеріали викладає в інтернет. 

Американський дослідник Е. Тоффлер упер-
ше звернув увагу на перетворення новими ме -
діями звичайного споживача на споживача-ви -
робника (просюмера). Інтерактивність та за со -
би записування інформації, доступні кожному,
дають змогу висловлювати власну позицію та
отримувати відповідь [3, с. 279, 615].

На сьогодні важливим є розуміння, який тип
поведінки переважає, які вимоги висуває ін тер -
нет-користувач, як він себе поводить у глобаль-
ній мережі, адже від цього залежить і функціо-
нування мережевих мас-медій, їхні пропозиції.

Мета дослідження полягає у виокремленні
ти пів і характеристик медіаспоживачів, описі
методики проведення емпіричного досліджен-
ня та його теоретичному осмисленні.  

Для підтвердження чи спростування гіпоте-
зи щодо різнотипної медіаповедінки користу-
вачів мережі ставимо перед собою завдання
провести опитування. За основу типології взя -
то три споживацькі течії: консюмеризм, який
відображає недоцільне споживацтво; антикон-
сюмеризм, або енафізм, — протилежний кон сю -
меристично му підхід, що виявляється у вибір-
ковому та ці льовому споживанні; просюме-
ризм — не ли ше отримання товарів і послуг, а
й їх створення чи участь у розробці. Основним
зав данням опи ту вання є встановлення того, чи
буде медіаповедінка відрізнятися у різних груп
реципієнтів, які були спеціально відібрані. 

Методологія проведення опитування. З ме -
тою отримання різних та об’єктивних резуль-
татів обрано кілька груп учасників, які відріз-
няються за фахом (спеціально взято суміжні та
віддалені професії), рівнем освіти (середня спе-
ціальна, неповна вища, вища, науковий ступі -
нь) та територіальністю (Київ, Житомир). 

Склад і кількість учасників груп:
І група — студенти напряму підготовки «Ви -

дав нича справа та редагування» Інституту жур -
налістики Київського національного універси-
тету імені Тараса Шевченка. Ця група по ді -
ляє ться на шість підгруп залежно від курсу
нав чання (від першого курсу бакалав рату до
дру гого року магістратури). На кожному з кур -
сів опи тано таку кількість осіб: 1-ий курс — 31
сту дент, 2-ий курс — 25, 3-ій курс — 15, 4-ий
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курс — 21, 5-ий курс (перший рік ма гістра ту -
ри) — 17, 6-ий курс (другий рік ма гіст ратури) —
15. Усього — 124 особи;

ІІ група — викладачі Інституту журналісти-
ки Київського національного університету іме -
ні Та раса Шевченка як наукова еліта (27 осіб);

ІІІ група — студенти Житомирського
інститу ту медсестринства (38 осіб);

ІV група — студенти факультету іноземної
фі лології Житомирського державного універ-
ситету імені Івана Франка (15 осіб);

V група — студенти Житомирського автодо-
рожнього коледжу національного транспортно-
го університету (25 осіб).

Гіпотези дослідження. До початку опитуван-
ня розроблено кілька робочих гіпотез. По-пер ше,
фахова підготовка та рівень освіченості впли ваю -
ть на ставлення до якості мас-медій, ус ві дом ле -
но го інтернет-серфінгу, тому результати опи ту -
ван ня мають підтвердити належність студентів
на пря му підготовки «Видав ни ча спра ва та ре да -
гу вання» до антиконсюмеристичного ти пу, ад же
їх ній фах зобов’язує професійно підходити до
вибору мережевих мас- медій, не гативно ставити-
ся до мовних по милок, зайвої реклами то що. До
анти кон сю ме  рів по винні на лежати і вик ла дачі
Інс титуту жур налістики, ад же їхній рі вень осві-
ти, зок рема й науковий ступінь, а та кож досвід
переважатимуть консюмеристичні мо тиви. Щодо
студентів факультету іноземної фі лології Жи то -
мир сь ко го державного університету ім. І. Фран -
ка, то знач на частка опи таних мог ла б на лежати
до анти консюмерів, тому що фі лологічний фах
наб ли жений до ви давничої справи. 

По-друге, консюмеристична поведінка буде
влас тива студентам Інституту медсестринства,
які меншою мірою зважатимуть на якість, ди -
зайн мас-медій, можуть неусвідомлено прово-
дити час у глобальній мережі. Те саме стосува-
тиметься і студентів автодорожнього коледжу.
По-третє, рівень просюмеризму буде відобра-
жатися у кожній із груп, але не кількісно.

Обмеження дослідження. Оскільки нас ціка-
вить сам факт різнотипності медіаспоживачів,
су цільне опитування проведене лише серед сту-
дентів усіх курсів напряму «Видавнича справа
та редагування» Інституту журналістики КНУ
іме ні Тараса Шевченка. Результати решти учас-
ників дослідження бралися для порівняння, тож
на основі 229 анкет можемо констатувати тільки
тенденції чи окремі факти, які потрібно переві-
ряти, проводячи масштабніші дослідження з
репрезентативними чи суцільними вибірками. 

Перебіг опитування та кодування отрима-
них даних. Учасникам пропонувалося заповни-
ти дру кований варіант анкети та оцінити кожну

те зу за шкалою від 1 до 5 балів (1 — зовсім не
ха рактерно, 2 — виявляється зрідка, 3 — склад-
но відповісти, 4 — виявляється доволі часто, 5 —
цілковита відповідність). Назви типів медіапо-
ведінки не були відображені в анкеті для об’єк -
тивності відповідей, а також через те, що сама
назва, її аналогії з іншими словами чи немило-
звучність могли вплинути на вибір реципієнта.
Тези до кожного типу були подані наскрізно, без
розмежування, щоб учасники не могли здогада-
тися про наявність трьох типів. 

Алгоритм визначення належності медіаспо-
живача до певного типу був таким:

1. Риса певного типу споживачів вважалася
виразною, якщо реципієнт оцінив її на 4 або 5
балів, тоді присвоювався 1 бал. У випадку оці-
нювання на 1—3 бали рисі присвоювалося 0 ба -
лів, що означає нехарактерність цієї ознаки
для споживача медій. У такий спосіб кожна
риса була закодована у дихотомічну шкалу 1/0
(риса характерна/риса не характерна).

2. Риси згруповано у три групи (три типи
споживачів) по сім рис у кожному типі. По бу -
довано три окремі змінні, з допомогою яких
можна підрахувати, скільки із семи рис певно-
го типу характерні для медіаспоживача.

3. Для встановлення, до якого типу спожи-
вачів належить опитаний, порівнюємо кількіс -
ть рис по кожному із трьох типів, які властиві
респондентові. Наприклад, як консюмер опи-
таний отримав бал 6 (із 7 ознак), як антикон-
сюмер — 5 (із 7), як просюмер — 3 (із 7). Отже,
можемо констатувати належність респондента
до типу консюмерів (код 1 у переліку типів).

Під час кодування стало зрозуміло, що є
респонденти з належністю до двох типів, тому
ви ник ла потреба виокремлення трьох зміша-
них ти пів: консюмер-антиконсюмер, консюмер-
про сюмер, антиконсюмер-просюмер. Якщо рис
різ них типів порівну, респондент належить до
змішаного типу, якого саме, можна визначити
за характерними ознаками. Наприклад, як
консюмер опитаний отримав бал 4 (із 7 ознак),
як  антиконсюмер — також 4 (із 7), як просю-
мер — 3 (із 7). Отже, фіксуємо належність опи-
таного до змішаного типу консюмер-антикон-
сюмер  (код 4 у переліку типів).

4. Як виняток, серед опитаних було вста-
новлено реципієнта, який не належить до жод-
ного із типів. Для кодування такої анкети було
виокремлено нову категорію про неналежність
до жодного із типів (код 7 у переліку типів).
Як консюмер він набрав бал 0 (із 7 ознак), як
антиконсюмер — 0 (із 7), як просюмер — 0 (із 7).
Однак детальне ознайомлення з анкетою свід-
чить про незацікавленість реципієнта в участі
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в опитуванні, адже кожна ознака була відзна -
чена опитуваним на 3 бали, що означає «склад-
но відповісти». Такий варіант відповідей за -
фік совано лише в одній анкеті, тому вважаємо
його винятком, який не може вплинути на
загальні ре зультати дослідження (див.: Табл. 1,
2; Рис. 1, 2).

Таблиця 1. 
Типи медіаспоживачів серед І та ІІ груп респондентів 

Припущення, яке висувалося до початку до -
слід ження, підтвердилося такими результатами:
вик ладачі та студенти Інституту журналістики
КНУ імені Тараса Шевченка довели, що загалом
52 % (окремо: 56 % викладачів і 51 % студентів)
є антиконсюмерами, які вимогливо ставля ться до
вибору мас-медій, використовують ін тер нет- прос -
тір з конкретною метою. Однак протилежні тенден -
ції також мають міс це: консюме ра ми виявилися
25 % опитаних І і ІІ груп (окре мо: 27 % студен-
тів і 15 % викладачів). Рівень про сю ме ризму, по -
треба брати участь в інформаційно- ко му ні ка цій -
них процесах, вияв ле ний не кіль кіс но (загалом у
І і ІІ групах 4 %), як і пе редбачалося, але деталь-
ний розгляд ан кетних да них за окремими тверд-
женнями свідчить про тен денції, які поступово
на буватимуть більшої ви раз ності. 

Рисунок 1.
Порівняльні результати І та ІІ груп за твердження-

ми, що свідчать про належність до типу «Просюмер»:

Де, теза 1 — пишу статті до електронних мас-ме -
дій, те за 2 — маю власний сайт, теза 3 — планую за -
по чат ку ва ти і просувати електронний ре сурс, те за
4 — бе ру участь у дискусіях і вис лов люю свої думки
у виг ля ді коментарів до ста тей, пос тів у блогах
тощо, теза 5 — веду гру пу в соціаль ній мережі,
наповнюю її інформацією, теза 6 — маю власний
блог, на яко му розміщую матеріали, теза 7 —
полюбляю фотографувати, знімати ві део, а цікаве
викладати в інтернет.

Респонденти І та ІІ груп продемонстрували,
що навіть незважаючи на їх належність до
типу «Про сюмер» чи інших типів, деякі з
ознак мо жуть бути для них характерні, зокре-
ма моло діж на аудиторія студентів (група І)
отримала значний відсоток (46 %) за тверд-
ження 7 «По люб ляю фотографувати, знімати
відео, а цікаве вик ла дати в інтернет». У ІІ гру -
пі ситуація інакша: ли ше 7 % респондентів ви -
кладають в інтернет від зняті матеріали. Про те
під час опитування вик ладачі зізналися, що
по люблять фотогра фувати чи знімати відео,
але залишають відзняте у приватному користу-
ванні, не викладаючи в соціальні ме режі чи на
інші сайти. Також високий відсоток серед сту-
дентів групи І мали суміжні тверд ження «2.
Маю власний сайт» (24 %) та «3. Планую за -
по чаткувати і просувати електронний ресурс»
(33 %), що доводить ба жан ня мо лодіж ної ау -
диторії працювати в ін фор маційній галузі «на
се бе», бути просюмерами: не ли ше споживати
ін формацію, а й створювати її. Тож мережеві
мас-медії, які розробляються чи будуть запро-
ваджуватися, продовжуватимуть де масифі ку -
ва ти глобальний інформаційний простір. 

Що стосується змішаних типів медіаспожива-
чів, то серед І та ІІ груп було виявлено такі ка -
те горії: консюмер-антиконсюмер (загалом 16 %),
антиконсюмер-просюмер (загалом 2 %, але серед
вик ладачів представників цього типу не виявле-
но), консюмер-просюмер (загалом 2 %). До по -
чатку опитування не передбачалося, що такі гру -
пи виокремлюватимуться, але пропонуючи типо-
логію, ми зазначали можливість реципієнта змі-
нювати ролі в мережі, адже це природно: в жит -
ті межі типів можуть розмиватися. Однак люди-
ні зазвичай властивий більшою мірою (залежно
від обставин) лише один тип медіаповедінки,
мен шою мірою — два. Поєднання трьох типів ме -
діа поведінки не виявлене. 

Для аналізу розгорнутих показників пропо-
нуємо ознайомитися із таблицею даних у під-
групах І групи, тобто результатами опитування
за типами медіаспоживачів відповідно до кур-
сів (від першого до шостого включно).

У к р а ї н с ь к е ж у р н а л і с т и к о з н а в с т в о , 2 0 1 3 ,  в и п . 1 4

Типи 
медіа споживачів

Усі респонденти
Інституту 

журналіс тики
КНУ імені

Тараса Шевченка

Студенти
Інституту

журналістики
(група І)

Викладачі
Інституту 

журналістики
(група ІІ)

Кількість % Кількість % Кількість %

1. Консюмер 37 25 33 27 4 15

2. Антикон сю мер 78 52 63 51 15 56

3. Просюмер 6 4 5 4 1 4

4. Консюмер-
антиконсюмер

24 16 18 15 6 22

5. Антиконсюмер-
просюмер

3 2 3 2 0 0

6. Консюмер-
просюмер

3 2 2 2 1 4

7. Не виражений
жоден із типів

0 0 0 0 0 0

Усього 151 100 124 100 27 100
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Таблиця 2. 
Типи медіаспоживачів у підгрупах 1—6 (І група респондентів)

У к р а ї н с ь к е ж у р н а л і с т и к о з н а в с т в о , 2 0 1 3 ,  в и п . 1 4

Типи 
медіа споживачів

1 курс 2 курс 3 курс 4 курс 5 курс 6 курс

Кількість % Кількість % Кількість % Кількість % Кількість % Кількість %

1. Консюмер 10 32 7 28 3 20 5 24 7 41 1 7

2. Антикон сю мер 13 42 12 58 9 60 11 52 7 41 11 73

3. Просюмер 1 3 0 0 1 7 2 10 0 0 1 7

4. Консюмер-
антиконсюмер

7 23 4 16 2 13 2 10 2 12 1 7

5. Антиконсюмер-
просюмер

0 0 1 4 0 0 0 0 1 6 1 7

6. Консюмер-
просюмер

0 0 1 4 0 0 1 5 0 0 0 0

7. Не виражений
жоден із типів

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Усього 31 100 25 100 15 100 21 100 17 100 15 100

Серед студентів 1—3 курсів спостерігається
по ступо ве зменшення рівня консюмеризму (32,
28, 20 %) та водночас динаміка зростання анти-
консюмеризму (42, 48, 60 %), що є позитивним
сигналом. Коливання цих показників було ви яв -
лено на 4—5 курсах, серед яких знову зріс рі вень
консюмеризму (24, 41 %), але ці зміни мо жуть
мати різні передумови. Їх вивчення не пе ред ба -
чено цим дослідженням. На 6-ому курсі (2-ий
рік магістратури) спостерігаємо прогнозовані да -
ні: консюмерів — 7 %, антиконсюмерів — 73 %.
Рі вень просю меризму не піднімається ви ще
10 %, який зафіксовано на 4-ому курсі. Ви ни -
кає закономірне запитання: чому серед студен-
тів напряму «Ви дав нича справа та редагування»
так мало молоді, яка створює мас-медійні пові-
домлення у мережевому се редовищі? На нашу
думку, це пов’язано зі значними зусилля ми,
нестачею досвіду не тільки на пи сання журна-
лістських матеріалів, а й створення та підтрим-
ки мережевого ресурсу, блогу чи на віть з браком
часу на ведення групи в соціальній ме режі. 

Належність до типу споживача-виробника
(про сюмера) передбачає комплекс дій, власну
са мореалізацію, бажання втілювати ці дії са ме в
мережевому середовищі та, можливо, отримува-
ти від цього прибуток. Для студентів видав-
ничого фаху, які ще перебувають на етапі пошу-
ку творчого шляху, першого робочого місця, під -
готовки самостійної роботи з навчальних дис -
цип лін і власне невизначеності зі спеціалізацією,
зрозумілим стає низький рівень просюмериз му.
Його також не можна сплутати зі створенням
приватних листів електронною поштою, по ши -
ренням новинних повідомлень інформаційних
ресурсів на сторінках соціальних медіа, зміною
статусів власних профайлів та обмежитися ли -
ше коментуванням інформаційних повідомлень
на сайтах мас-медій чи матеріалів у соцмере-
жах, викладенням відзнятих фото-, відеофай-

лів. Показник типу консюмер-антиконсюмер у
підгрупах І групи знижується, починаючи з 1-го
(23 %) й аж до 6-го курсу (7 %).

Рисунок 2. 
Типи змішаної групи медіаспоживачів у підгрупах

На противагу фаховим групам І та ІІ, по в’я -
за ним із медіапідготовкою, спробуємо порівняти
ре зультати опитування у групах ІІІ, ІV, V. Сту -
ден ти Інституту медсестринства підтвердили гі -
по тезу щодо консюмеристичного проведення ча -
су в інтернеті, зокрема в аспекті медіаповедінки
(58 %), проте серед них є й значна час тина анти-
консюмерів (34 %). Не справдилися при пу щен ня
щодо просюмеристичного типу по ведінки у всіх
групах, адже серед медсестер цей тип відсутній. 

Прогнозованими виявилися результати опиту-
вання студентів іноземної філології (ІV група), де
60 % респондентів виявилися антиконсюмерами,
більшість з яких уникають нея кісних ін фор ма -
цій них ресурсів (порушення мовних норм, пра -
вил оформ лення, складна на вігація), часто
шукають до відкову інформацію та фахові видан-
ня, відвідують іноземні мас-медії, недовірливо та
критично ставляться до інформації в мережі. Це
доводи ть, що філологи, навіть іноземної мо ви, як
і студенти-видавці, вимогливо ставляться до ви -
бору мас- медій. 

Непередбачуваними виявилися результати опи -
тування студентів автодорожнього коледжу (V

Іщук Н. М.
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Ishchuk Nataliya. Media consumers of network mass media: methodology for the types studying
Based on study characteristics of network environment, it is found out different types of behavour of media

consumers. The  typology based on global consumer trends, such as consumerism, prosumerism and anticon-
sumerism is first proposed. The study used the survey methods to verify the hypothesis and described in detailes
the methodology for its implementation. It is established, that media consumers types, their information needs
and specific time in the internet space are studied insufficiently in social communication.

Keywords: media consumers, network media, consumerism, prosumerism, anticonsumerism.

Ищук Н. М. Потребители сетевых масс-медиа: методика изучения типов
На основе обоснования особенностей сетевой среды выявлено разнотипное поведение медиапотребителей.

Впервые предложена их типология на основе общемировых потребительских течений, таких как консюме-
ризм, просюмеризм и антиконсюмеризм. В процессе исследования применен метод опроса для подтвержде -
ния гипотезы и подробно описана методика его проведения. Установлено, что типы медиапотребителей, их
информационные потребности и специфика времяпрепровождения в интернет-пространстве недостаточно
изучены в области социальных коммуникаций. 

Ключевые слова: медиапотребители, сетевые масс-медиа, консюмеризм, антиконсюмеризм, просюмеризм.

гру па), де 44 % респондентів є антиконсюмера-
ми, 4 % — просюмерами, а 16 % належать до змі -
шаної групи «консюмер-антиконсюмер». З од но -
го бо ку, рівень освіти, на нашу думку, мав ві діг -
ра вати визначальну роль у належності до ти пу
«ан ти консюмер», але показники доводять проти-
лежне. Це означає, що споживачі інформації, не -
зважаючи на рівень освіти, відчувають потребу в
якіс них мас-медіях. 

Графічно результати за трьома основними гру -
пами споживачів показано на діаграмі (див.:
Рис. 3).

Рисунок 3.
Основні типи медіаспоживачів у ІІІ, ІV і V групах

Висновки. Проведене дослідження свідчить
про різнотипне медіаспоживання, яке відбуває -
ться на кон сюмеристичному, антиконсюмерис тич -
ному та просюмеристичному рівнях. Остан ній із
типів ни ні має найменше вираження серед різ-
них груп опи таних, але, на нашу думку, спожи-
вачів-ви роб ників ставатиме більше. Консю ме рис -
тич ний тип по ведінки відображає щоденну по -
требу в ін фор мації та комунікації, невимогливе
ставлення до якості та нецільове її споживання,
але рівень ан тиконсюмеризму підвищується в
різ них групах.

Для редакторів мережевих медій показник ан -
ти консюмеристичного споживання означає, що ау -
диторія, незважаючи на професійний фах, рі вень

ос віти, територіальність, потребує якісних ін фор -
ма ційних ресурсів, які, зокрема, не міститимуть
зайвої та нав’язливої реклами. Деякі з рес пон ден -
тів навіть зазначили в анкеті, що вста но вили про-
граму, яка блокує несанкціоновану рек ламу. От -
же, функціонування мас-медій не мо же ба зу ва ти -
ся лише на отриманні прибутку чи покриванні вит -
рат за рахунок рекламних кош тів, нівелюючи по -
треби споживачів. Рек ла ма не повинна пе реш код -
жа ти прочитанню чи пе регляду інформації реци-
пієнтами. І якщо по пулярні мережеві ме дії ще на -
ма гаються розміщувати доцільну кількість реклам -
них матеріалів та дотримуватися їх етичності, то
в багатьох регіональних інтернет-ви даннях і на
численних ресурсах, наприклад, із ві део кон тен том,
потреби споживачів зовсім нівелюються: поряд з
інформаційним контентом розташовуються ру хо -
мі зоб раження, провокативні заголовки, не етичні
фо тографії, які навіть можуть розміщуватися в
текс ті повідомлення і заважати про читанню но -
вин. Респонденти різних груп заз на чи ли, що як -
що їм буде необхідна певна ін фор мація, вони не
зважатимуть на рекламні бло ки (ви давці — 63 %,
медсестри — 65 %, філологи — 80 %, автодорож-
ники — 48 %, викладачі ІЖ — 89 %). Однак такий
прагматичний підхід зрештою принижує спожи-
вачів інформації, змушує їх задово ль нятися без-
коштовною інформацією в обмін на не добро по ряд -
ний візуальний чи текстовий контент. 
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собливості медіавпливу на аудиторію дедалі
час тіше стають предметом рефлексії різних

наукових галузей, що вивчають процеси тексто-
породження: філології, психології, лінгвістики,
семіотики, культурології, комунікативістики.
Тра ди ційне уявлення про текст у парадигмі со -
ціальних комунікацій розширюється, воно вклю -
чає репрезентацію цілої низки екстралінг віс -
тичних обставин, серед яких варто виокремити
технологічні, соціальні, психологічні чинники
текстотворення. Аналогічних змін зазнає по нят -
тя «контент», суть якого полягає не лише в «змі-
стовному наповненні тексту, а й у способі йо го
створення й донесення аудиторії». Отже, на
характер контенту впливають такі чинники: тип
медіа, жанр медіатексту, сегмент аудиторії то -
що. Визнаючи нерозривність змісту медіатексту
і форми його втілення, пропонуємо розглядати
контент (змістовий комплекс ЗМІ у всьо му його
різноманітті) і текст (у найширшому розумінні
цього поняття) у площині їхньої взаємодії. Важ -
ливо також зважати на те, що жур налістський
текст, «будучи безпосередньо по в’язаним із кон-
кретним відображенням тих чи інших об’єктів,
процесів, подій, транслює певні суб’єктні відно-
сини, чинить при цьому вплив на смисл інфор-
мації, її розуміння» [1, с. 5], і тому, як слушно
зау важив дослідник В. Іванов, «вивчення особ-
ливостей породження та інтерпретації тексту —
це один із способів дослідження суспільства та
його діяльності» [2].

Отже, метою цієї розвідки є виявлення відпо -
відностей між ментальною сферою людини, її
пси хоісторичним станом у певний період та
текс тотвірними чинниками. При цьому вирі-
шуються такі завдання: моделювання залежно-
сті між типом журналістського тексту та пара-
дигмою журналістського мислення; аналіз вияв -
лених чинників текстопороджувальної дія ль -
ності; вивчення міфологічного, переконуючого,
прагматичного й смисловиявляючого текстів в
аспектах їх семантико- й структуротворчих
особливостей. Об’єктом цієї розвідки є текстопо -
роджувальна діяльність масового комуніканта,

предметом — система відповідностей між типом
тексту і типом мислення його продуцента.

Аксіоматичним уже стало твердження про
те, що мас-медіа у сучасному суспільстві є най-
важливішим засобом впливу на когнітивну сфе -
ру лю дини. Вони відбирають, впорядковую ть,
іє рар  хізують інформацію, формуючи медіакар-
тину світу. Тому важливим є визначення психо -
лін г вістичних закономірностей породження й
сп рий няття текстів ЗМІ, моделювання їх з огля-
ду на вагомі детермінанти різних наукових га -
лузей. Приміром, соціологія комунікацій мо де -
лює функціональну специфіку медіатексту, ви -
світлюючи його системні зв’язки з аудиторією
(ад ресатом), дійсністю (контекстом), каналом,
контактом, кодом (мовою). Медіа пси хо ло гія
опе рує при цьому поняттями «тип мислення»,
«ін тенція», «мотив», «когніція».

«Сиру реальність» та медіатекст, який ре -
презентує її, опосередковує текстопороджуваль-
на діяльність. Психологи ставлять її у залеж-
ність від уміння здійснювати рефлексію й ура-
ховувати чинник адресності. Інакше кажучи,
вка зують на єдність рефлективності й комуні-
кативності у текстопородженні. Приміром, до -
слідниця В. Ліпатова пропонує модель рефлек-
сії, яка складається з таких компонентів: мо -
тив, намір, задум, внутрішнє програмування,
лексико-семантичне розгортання, реалізація в
текс ті [3]. Мотив є вихідною точкою мовленнє-
во- мислительного процесу, який задає вектор
йо го розгортання і вписує у загальну систему
людської діяльності. Мотиви, які характерні
для діяльності з текстопородження, можуть, на
думку М. Волковського, бути найрізноманітні-
шими: від «егоїстично-маніпулятивних до альт-
руїстично-безкорисливих» [4]. Отже, різнома-
ніття мотивів, на яких ґрунтуються інші чин-
ники текстопородження, зумовлює варіатив-
ність медіатекстів. Говорячи про неоднорідність
медійного контенту, варто також зважати на
характер завдань, вирішуваних конкретним
текстом, парадигми мислення, які зумовлюють
парадигми творчості, професійні можливості та

Бутиріна М. В., 
проф.

УДК 070: 316.77

Медіапсихологічний підхід 
до моделювання контенту 

У статті представлено концептуальний підхід до моделювання медійного контенту. 
Ключові слова: медіапсихологія, медіатизація, парадигми мислення, текст, контент.

О

© Бутиріна М. В., 2013

Н А У К О В І  П Р О Б Л Е М И  І  З А В Д А Н Н Я



27

обмеження. Усе це, на думку О. Проніної, ви -
значає стиль журналістської діяльності [5].
При цьому видається плідною спроба змоделю-
вати залежність певного типу медіатексту від
парадигми журналістського мислення. 

Низку критеріїв для аналізу парадигм (ти -
пів, стилів) журналістського мислення запропо-
нував дослідник І. Дзялошинський [6]. Пер ша
умовно опозиційна пара — логіко-дискурсив-
не/образно-інтуїтивне мислення — може бу ти
зас тосована для розуміння детермінованих нею
особливостей медіатекстів. Приміром, для ло -
гіч ного мислення характерним є застосування
законів формальної логіки, стандартів суджень,
загальноприйнятих підходів до рубрикації дій-
сності. Медіатекст, створений на засадах цього
типу мислення, буде відображати всі етапи по -
с тупового переходу умовиводів від одиничного
до загального чи навпаки. Для інтуїтивного
мис лення, підсвідомого за характером, природ-
ною є згорнутість розумових операцій, стрибко-
подібність в опануванні проблемою, інсайти. У
медіатексті подібний рух думки буде представ-
лений послідовністю суджень не за формально-
логічною зв’язністю, а за наочністю, суб’єктив-
ною очевидністю. 

Наступна опозиція — творче/догматичне ми -
слення — також дає змогу продемонструвати
різні типи медіатекстів. Творчий стиль мислен-
ня ха рактеризується рухливістю, гнучкістю,
сис тем ністю, дивергентністю. У медіатексті він
бу де експлікований наміром неоднозначно від-
повідати на поставлене запитання. На відміну
від творчого, догматичному мисленню властиві
прямолінійність, екстенсивне накопичення да -
них, «фанатизм та пізнавальна сліпота» [7].
Праг нення «догматика» віднайти спосіб розв’я -
зання проблеми у вже наявному досвіді індиві-
да чи спільноти маркує медіатекст як ретро-
спективний, консервативний, стереотипний.

Третій критерій, згідно з яким виокремлю-
ються різні типи журналістського мислення,
ґрун тується на ставленні до людини як до отри-
мувача журналістської інформації. Він поляри-
зує мислення на технократичне й гуманітарне.
Технократичне мислення фокусується на реци-
пієнтові як на об’єкті маніпуляційних впливів,
елементі системи, який піддається програму-
ванню. Цей підхід корелює із суб’єкт-об’єктною
формою комунікації (комунікаційним управ-
лінням) згідно із типологією комунікації М. Бу -
бера. Технократичність у комунікаційній діяль-
ності виступає синонімом її технологічності,
адже першій властиві «домінування засобу над
метою, мети над смислом і загальнолюдськими
інтересами, смислу над буттям, техніки над лю -

диною та її цінностями» [7]. Технократичне
мис лення продукує медіатексти, позначені кон-
кретною прагматичною метою й настановами
комуніканта. 

Гуманітарне мислення на перший план ви -
суває людину, її інтереси, цінності, умови роз-
витку. Антропоцентричність обумовлює діало-
гічні формати у медіакомунікації.

Четвертий критерій, за яким диференцію-
ються стилі журналістського мислення, можна
виз начити як «ставлення до протиріччя». За
йо го допомогою виокремлюються міфологічне,
формально-логічне й  діалектичне мислення.
Міфологічне мислення ігнорує протиріччя, для
нього характерна віра в те, що існує лише в ін -
дивідуальній або колективній уяві. 

Серед умов, за яких актуалізується міфоло-
гічне журналістське мислення, можна виокре-
мити професійно-технологічну (виконання кон-
кретного прагматичного завдання, поєднаного
із застосуванням міфомислення як ефективної
технології впливу на масову свідомість) та осо-
бистісну (нездатність журналіста до виявлення
причинно-наслідкових зв’язків, ігнорування
со ціального досвіду, абсолютизація власної точ -
ки зору тощо). 

Для формально-логічного (метафізичного)
мис лення характерне протиставлення полюсів
проблеми, штучне зіткнення з подальшою абсо-
лютизацією одного, єдино правильного варіанта
розв’язання питання за формулою «А або не-А,
третього не дано». Це чорно-білий підхід до дій-
сності, який популяризує, не визнає напівтонів
і тяжіє до однозначної оцінки. Який чином цей
тип мислення виявляє себе у текстопороджен-
ні? Метафізик чітко відмежовує свою точку зо -
ру від інших, уникає синтезу й структурує ма -
теріал за принципом «або, або». Він спрощує
склад ну систему суспільних взаємовідносин,
ігноруючи за потреби факти, які не укладають-
ся в його когнітивну схему. Щодо кожного ас -
пекту дійсності метафізик має апріорне уявлен-
ня, тому він вільно поводиться з альтернатив-
ними фактами й судженнями. 

У діалектичному мисленні будь-яка реалія
розглядається принаймні через дворакурсову
оп тику. Згадаємо класиків: діалектика — вчен-
ня про те, як можуть бути й бувають тотожни-
ми протилежності. Діалектична логіка є висо-
корозвиненою інтелектуальною технікою, ад -
же вона якнайточніше передає реалії людсько-
го бут тя у їх повноті й неоднозначності. Вона
дає змогу пе редати будь-яке явище у динаміці
роз витку, як процес, а не як фіксоване відобра -
ження реальності. Урахування протиріч, на
дум ку І. Дзя ло шинського, є «точним критерієм
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культури розуму, навіть, точніше кажучи, по -
каз ником його наявності» [4].

Парадигма мислення/текст стає засадничою
для медіапсихологічних досліджень О. Про ні -
ної [5]. Вважаємо цей підхід евристично цінним
для моделювання медійного контенту, адже
він, по-перше, експлікує універсальні форми
люд ського мислення, що відповідає різним фі -
логенетичним рівням; по-друге, дає змогу ви -
явити архаїчні форми психіки, які зазвичай по -
трапляють у фокус новітніх комунікаційних
тех нологій; по-третє, прогнозує ті форми жур-
налістської творчості, які виникатимуть на
ґрун ті нової парадигми мережевого мислення.

Найдавніша форма мислення — так зване ма -
гічне мислення, яке сформувалося у первісний
період, — виявляє себе у формах колективних
ста нів, масовидних явищ суспільства і тому, бе -
зумовно, функціонує у площині соціально-ко -
му нікативної практики як моделювальна осно-
ва для контенту відповідного призначення.
Про дукований на засадах архаїчного мислення
текст спрацьовує тоді, коли «шукають не ін -
формації, а надії; не фактів, а оцінок; не об -
ґрун тованості, а панацеї від власних бід; не
об’єктивності, а підтримки» [5, с. 61]. Усі ці
ознаки маркують тексти прагматично-техноло-
гічної спрямованості: передусім ілюзорно-уто-
пічні за характером рекламні тексти, а також
тексти політичного PR. 

Утім ірраціональність магічного мислення —
це доволі важлива, але не єдина його характе-
ристика, яка забезпечує ефективне прочитання
текстів, створених на засадах архаїчної логіки.
Вагомою ознакою цієї найдавнішої форми сві-
тосприйняття є, на нашу думку, її надіндивіду-
альний характер. Адже період, у який вона
сфор мувалася, вимагав від людини вміння за -
ра ди виживання жити колективним життям,
пристосовуватися до надіндивідуальних емоцій,
патернів колективної поведінки; розчиняти ко -
лективні переживання в індивідуальному досві-
ді. Метафорою на позначення цього типу мис-
лення можуть бути відомі з фізики «сполучені
по судини», або «двопалатна свідомість», про
яку писали дослідники античної культури, ха -
рактеризуючи особливості мислення давнього
грека. У цій двовимірності магічної психіки —
ключ до її розуміння, а також до усвідомлення
її текстотвірного потенціалу для комунікацій-
но-технологічної практики. Адже за певних
умов людина схильна комунікувати не як авто-
номна особистість, а як частина цілого, від яко -
го вона отримує надійні орієнтири для органі-
зації буття. Готовність підпорядковувати жит-
тєдіяльність колективному прошарку психіки

зу мовлює піддатливість людини до програму-
вання, підкорення зовнішнім настановам. 

Отже, двовимірність магічного мислення —
умо ва трансляції смислів, яка активно застосо-
вується у комунікаційно-технологічній практи-
ці. При цьому семантикотвірними чинниками
тут стають такі характерні ознаки магічного мис -
лення, як анімізм, синкретизм, артифіціалізм.

Емпіричною підставою для виокремлення
цих ознак є доведена ідентичність розвитку сві-
домості в онто- та філогенезі. Анімізм і дотична
до нього партиціпація, тобто характерне для ар -
хаїчної людини переживання всезагальної спів-
причетності, одухотвореності всього сущого, мо -
делюють тексти, де декларується здатність пред-
метів та явищ передавати свої властивості іншим
предметам та явищам: «Зафруктуйся, голова, і
велика, і мала!» Псевдозв’язок матеріал/власти-
вість також застосовують у численних реклам-
них зверненнях, демонструючи, як соковитий
виноград або прохолодна м’ята, додані до складу
шампуню або крему, живлять шкіру та волосся.

Змістовно наближений до цих ознак артифі-
ціалізм — віра у те, що все може бути зроблено, —
фетишизує творчу активність. На його засадах
виникають текстотвірні ідеї про поліфункціо-
нальність продуктів людської діяльності, їх по -
тенціал у підкоренні стихій, управлінні емоція-
ми та станами людини тощо: «Коли ти в мінорі
і світ не звучить, зміни палички: "Мажор" — для
тебе і твоєї компанії. Суперсмак і суперзвук».

Синкретизмом позначені ті тексти, у струк-
турі яких спостерігаються порушення причин-
но-наслідкових залежностей; натомість зв'язок
вражень заступає зв'язок речей. Архітектоніка
таких медіатекстів цілковито ірраціональна,
асо ціативно вибудована.

Синкретизм як форма світобачення дедалі
частіше виявляється у суспільстві, де свавілля
панує у людських стосунках, соціально-статус-
ній іє рар хії, моралі, праві, культурі тощо. Нев -
ло вимість закономірностей буття; інформаційна
пе ре насиченість на тлі постійної гострої нестачі
дійсно корисних відомостей для справжнього
світорозуміння органічно призводять до відрод-
ження тих форм мислення, де відсутня логіка й
природні асоціативні умовиводи за суміжністю
та подібністю. У текстах синкретичне мислення
виявляє себе у формах метафори та метонімії.

Друга форма мислення, яка у філогенезі змі-
нила магічну форму, має назву «раціональне
мис лення». Його появу пов’язують із станов-
ленням рефлексивної здатності людини відпо-
відно до декартівської формули cogito ergo sum.
Ця трансформація у структурі психіки умож-
ливила автономність індивідуальної свідомості;
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відокремлення суб’єкта від об’єкта пізнання,
внутрішнього світу людини від її зовнішнього
оточення, дійсності від її суб’єктивного образу
в свідомості; диференціацію сакрального і про-
фанного світу тощо. Раціональне мислення
«від крилося» для логіки, для критичного ос -
мислення емоцій та віри. Як означені метамор-
фози відобразились у текстах? 

По-перше, у структурі тексту з’явились апе-
ляції до волі адресата, який приймає рішення,
адже його психіка відокремилася від колектив-
ної. По-друге, обов’язковими стали семантичні
елементи, що містили особистісне звернення до
адресата, сфокусовану на нього систему аргу-
ментів. Постмагічні тексти нагадували реципі-
єнтові про його вільний вибір, проте вся систе-
ма доказів та особистісних рекомендацій була
вибудована в такий спосіб, щоб людина відчула
«безумовність логіки, красу й усезагальність
істини» [5, с. 95] й зрозуміла доцільність пев-
них колективних проектів. «Психологія сприй-
няття переконуючого тексту, — пише у зв’язку з
цим О. Проніна, — полягає в осмисленні власно-
го переживання об’єктивної життєвої ситуації
під інтегралом ідеальної моделі світоустрою або
програми на перспективу» [5, с. 99]. Під ко -
рення внутрішньої логіки реципієнта зовнішній
логіці універсуму у такому медіатексті не ми ну -
че. Прикладом переконуючого тексту може бути
публікація «Через відсутність присутності», для
якої характерні подання фактів як «іно буття»
ідеології, дедуктивні умовиводи, вияви «фун-
дуючої» ерудиції: «Рішення ос тан нього Священ -
ного синоду, що пройшов без участі Блажен ній -
шого митрополита Київського Во лодимира,
фактично передбачає відсторонення його від
будь-яких важелів управління церквою. Влада
зосередилася переважно в руках Си ноду, а точ-
ніше, деяких його учасників. Усе це дало спо-
стерігачам підстави говорити про «переворот» в
УПЦ, а самих «синодалів» порівняти з ҐКЧП»
(ДТ. — 2012. — № 4).

Позитивістське мислення, яке прийшло на
змі ну раціоналістичному, містило у собі, по-пер -
ше, розчарування у всесиллі людського розуму,
необхідності умоглядного пізнання реальності
та отриманні абсолютних знань, по-друге, віру в
залежність істинності знання від його практич-
ної користі. Інакше кажучи, знання у прагма-
тичній парадигмі набуло інструментального ха -
рактеру. Активізувався біхевіоризм, який по -
ста вив комунікаційні ефекти текстового впливу
у залежність від наявних у цих текстах відпо-
відних стимулів до сприйняття, програмованих
реакцій і поведінки. Сформувався феномен су -
спільної думки з еклектично змішаними моду-

сами свідомостей різних рівнів. Утім впливо-
вість його на буття соціуму стала майже абсо-
лютною.

Маркерами прагматичного тексту в масовій
ко мунікації є фактологічність, локалізація (кон-
кретність у пропозиції теми), безоцінність, дери-
туалізація (скептичне ставлення до високих ідей,
традицій, ритуалів), конструктивність (корис-
ність «тут і зараз»), прогностичність [5, с. 125].

Прагматичний текст переконує, пропонуючи
не абсолютну істину, а один із найзручніших ва -
ріантів інтерпретації події у конкретний мо -
мент. У ньому застосовується довільна аргумен-
тація: думки експертів, свідчення очевидців,
статистичні дані, тобто підстави, які обґрунто-
вують та підкріплюють авторську думку. 

Прагматичний текст вибудовується навколо
конкретного факту, який становить «мінливість
в актуальності». Його когнітивна структура від-
повідає традиційній структурі текстів інформа-
ційної групи жанрів: Що відбулося? Коли? Де?
У зв’язку з чим? З якою метою? Однак у цьому
випадку така послідовність виступає не жанро -
твірною основою, а загальною формулою творен-
ня прагматичних медіатекстів. Вони мають дати
відповіді на ділові питання таким чином, «ніби
йдеться про прийняття рішень у реальному біз-
несі» [5, с. 123]. Оцінна настанова найчастіше
міс титься у заголовку, який має привернути
увагу гротескною інтерпретацією події, як це,
наприклад, зроблено у матеріалі «За сир в усьо -
му сві ті». Для публікації характерні ознаки
праг матичного тексту (композиція «покрокової»
відповіді на питання, апеляція до думок фа хів -
ців, знеособленість авторського мовлення, пре -
зен тація подій як важливих особисто для чита-
ча): «В конфлікті навколо поставок україн ського
си ру в Росію досягнуті перші домовленості. Вчо -
ра в Мінагрополітики і Росспожив наг ляді пові-
домили, що відомства створюють ро бочу групу
для спільних перевірок українських компаній.
Глава українського міністерства Микола При -
сяжнюк впевнений, що в результаті заборону на
поставки вдасться зняти протягом 10 днів»
(Ком мерсантъ Украина. — 2012. — № 20).

У гуманістичній парадигмі мислення людина
набуває іншого статусу: з індивіда, зорієнтова-
ного на задоволення вузьких утилітарних по -
треб, вона перетворюється на особистість, що за -
непокоєна екзистенційними проблемами. Го лов -
ним чинником текстотворення за таких умов
стає явище трансцензусу — виходу за межі до -
свіду, в інші сфери буття, сповнені смислом.
Комунікаційна структура такого медіатексту
ви будовується з урахуванням автономності й са -
модостатності особистостей як комуніканта, так
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і реципієнта. Важливо представити ввесь спектр
точок зору на виявлену проблему, опрацювавши
її в особистісній площині, не вдаючись до пуб-
лічних, соціально схвалених інтерпретацій.

Медіатекст, побудований на засадах гумані-
стичної парадигми, є, на думку О. Проніної,
прин ципово новим засобом спілкування. Сучас -
ній людині важливо отримувати повідомлення,
де «сумбур політики й марноту буденності по -
дають у світлі буттєвих цінностей й високих
уявлень» [5]. Такі медіатексти відповідають ек -
зис тенційним потребам аудиторії, що перебуває
в пошуках вищого сенсу буття. 

Дедалі більше у медіапросторі з’являється
публікацій, де людину «вилучають» зі світу по -
літи ки, публічності; позбавляють її штучних
декорацій, пропонуючи сконцентруватися на
людській самості, якій органічно властиві усі
основні переживання — страх, надія, любов, не -
нависть. Вияв такого типу мислення бачимо у
публікації «Лягти! Суд іде», структурно вибудо-
ваній для здійснення трансцензусу. Автор про-
понує чита че ві позбавитися численних штучно
створених соціальних проекцій лідерки опозиції
Юлії Ти мошенко і побачити в ній лю дину, для
якої найвищою цінністю є життя («Не злодійка,
не за суджена (справедливо чи безвинно, у цьому
ви падку, не суть) не принцеса, не політик, не лі -
дер опозиції. Людина…» (ДТ. — 2011. — № 45)).
Читач опиняється у «межовій» ситуації, за якою
починається процес смисловияв лення, під готов -
ле ний усіма риторичними засобами й ст рук ту -
рою медіатексту: «І, вибачте, за цинізм, може, в
тому, що сталося саме так, як сталося, є певний
промисел Божий. Щоб ті, хто ще не знав, дові-
далися. Щоб ті, хто ще не замислювався, замис-
лилися. Щоб ті, у чиїй ду ші ще є дрібка сум-
ління, жахнулися ницості того, що відбуваєть-
ся. Жахнулися підлості та жорсткості. Дер жа -
ви, яка ні в гріш не ставить людські життя, здо-
ров’я, честь і гідність. Мо же, совісті, яка задрі-
мала, необхідний саме та кий яскравий приклад

скотства, щоб зрозуміти: ми не хочемо бути бид-
лом» (ДТ. — 2011. — № 45). Автор ро бить спро-
бу зафіксувати певний психоісторичний стан су -
спільства, актуалізує гостру комунікаційну си -
туацію, за якою відбувається катарсис, і ауди-
торія опиняється перед необхідністю робити ви -
бір — екзистенційний ви бір у міру своєї відпові-
дальності й відповідно до особливостей свого сві-
товідчуття. 

О. Проніна пише про те, що кожна людина,
яка звертається до медіа через різні причини,
праг не трансцензусу. Ми не можемо з нею не
по годитися.

Таким чином, спостерігається залежність між
парадигмою журналістського мислення і ти пом
тексту, який ним продукується. За ко номірності,
виявлені у філогенезі, також можуть бути засто-
совані для розуміння варіативності спів від но -
шень типів мислення/текст на сучасному етапі. 
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кладна ситуація у видавничих галузях дер-
жав східноєвропейського регіону, попри

те, що друкована продукція виступає потуж-
ним мо ти ватором інтелектуальних та духовних
змін, призводить до необхідності зосередитися
на пошуку креативних, а найголовніше — інно-
ваційних шляхів подолання кризи з метою ста-
білізації економічної ситуації і розв’язання ак -
туальних завдань господарського і фінансового
розвитку. «У період одночасного цивілізаційно-
го переходу і трансформації суспільної системи
взаємодія тенденцій і контртенденцій набуває
особливої інтенсивності, виникають ситуації,
коли майбутнє випереджає реальність, необхід-
ну для його здійснення. Надто чутлива до та -
ких подій видавнича справа, у якій своєрідно
проявляються суперечності часу, різноспрямо-
вані орієнтації, різновимірні підходи, різно -
якісні оцінки процесів і результатів» [1]. 

Попри значущість трансформацій для віднов-
лення минулої статусності галузі і зростання її
показників, виявляється помітна апатичність до
пошуку інноваційних шляхів як серед су б’єк тів
видавничої діяльності, так і серед науковців.
Теоретики видавничої справи більшості країн не
помічають кардинальних змін і потреб галузі у
них, залишаючись на маргінесах розвитку ново-
го наукового підходу. На жаль, в сегменті ви -
вчення сучасності або історії перемогу здобуває
остання, бо більшість уваги науковців признача-
ється дослідженню минулого галузі, її витоків,
становлення, регіональної специфіки. Су часні
реа лії залишаються малодослідженими, що не
дає змогу зрозуміти нові тенденції, нак рес лити
клю чові поняття та спрогнозувати ефек тивні
шля хи розвитку. Апатичність теоретиків під-
креслює В. Теремко: «Радикальна но виз на ви -
кликів, системні галузеві трансформації об’єк-
тивно вторглися у проблемну сферу і пріо ритети
ви давничої науки. Однак у відстежу ванні та гли -
бин ному пізнанні реалій сьогодення їй не вис та -

чило динамізму, завадили монодисциплінарний
під хід, методологічна обмеженість, евристичний
традиціоналізм, слабка дос лід ницька логіка, за -
старіле поняттєве забезпечення» [1].

Мета дослідження — вивчити наукову рецеп-
цію поняття інновації у видавничій галузі. По -
ставлена мета передбачає розв’язання таких важ -
ливих завдань: систематизувати наявні наукові
дослідження, що присвячені вивченню ін но ва -
цій; встановити специфіку розробки проблеми.

Термін «інновація» поволі входить у реалії
ви давничого бізнесу східноєвропейського регіо-
ну з 90-х рр. ХХ ст., коли була зруйнована
звич на розподільча система і представники га -
лузі розгублено опинились наодинці з неперед-
бачуваним, непрогнозованим світом нових мож-
ливостей і викликів, що вимагали докорінної
пе ребудови за всіма напрямами. Спонукою до
впровадження інновацій стала конкуренція і
потяг до збільшення ефективності використан-
ня виробничих потужностей і збуту продукції. 

Парадоксально, але попри надзвичайну важ-
ливість, теоретичне осмислення інновації почи-
нається тільки на початку ХХІ ст. і досі перебу-
ває у стадії становлення, бо більшість представ-
ників галузі і науковців ставляться до неї з пере-
сторогою, частково вбачаючи в кардинальних
змі нах причини проблем друкованої книги. Вод -
ночас, забуваючи, що зміни економічної ситуації
у світі, суспільної свідомості і споживчих пріо -
ритетів призводять до нагальної потреби в онов-
ленні, пошуку неординарних рішень і стратегій. 

Проведений аналіз наукових праць засвідчив
необ хідність у подальшому терміновому розвит-
ку цієї теми. Доводиться констатувати, що знач-
ного зацікавлення вчених у ґрунтовному вив-
ченні видавничих інновацій не відзначається на
території України та Білорусі, достеменно не ві -
до мо, з чим пов’язана така пасивність і надзви-
чайно низька увага до проблеми. Значно краща
си туація спостерігається у дослідженнях росій-
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ських науковців, де помічаємо щорічне пропор-
ційне збільшення уваги до інноватики з перева -
гою праць загальносинтетичного характеру, але
і появою розвідок з претензією на практичну
реа лізацію висвітлених ідей. Абстрагуючись від
територіальної прив’язки, варто зазначити, що
наукові пошуки значно активізувались, дозво-
ляючи співпрацювати практикам і теоретикам,
взаємодоповнюючи їхні знання. Страх перед ін -
новаціями пов'язаний з низьким порогом ро зу -
міння, що ж належить до цього поняття і як
стави тиметься до нововведень споживач видав-
ничої про дукції. 

До того ж проблема інновацій у видавничій
галузі, незважаючи на нечисленну увагу нау-
ковців, так і не набула офіційної інституаліза-
ції, а тому потребує реконструювання еволюції
по глядів на місце і значення інновацій для ви -
давничих підприємств. Поодинокі дослідження
на га дують спробу несміливого накреслення орі-
єнтирів, висловлені в них ідеї існують розрізне-
но і часто зорієнтовані на перенесення у теорію
ви давничої справи вже сформульованих в ін -
ших нау ках термінологічних визначень, класи-
фікацій, що утворює наперед задане неправиль-
не ро-зуміння специфіки видавничої інновації,
створює відчуття її штучності і неважливості
для розвитку галузі, що, на нашу думку, є хиб-
ним при пущенням, яке потребує спростування.

Наявна в обігу література зафіксувала два під-
ходи до висвітлення інновацій: прямий і опосе-
редкований. У працях першого типу основна
ува га приділяється з’ясуванню природи і специ-
фіки видавничих інновацій, сам термін фігурує
вже в назвах досліджень: Л. Рудакова «Удос ко -
налення керування інноваційною діяльністю ви -
давництв на основі розробки рекламної страте-
гії» [2], Д. Степанов «Оцінка можливостей і пер-
спектив розвитку інноваційних процесів на
книж ковому ринку» [3], О. Горлова «Плану ван ня
інноваційної діяльності видавництв» [4], В. Мо -
рохова «Стратегічне планування інноваційного
розвитку підприємств видавничо-поліграфічної
галузі Волині» [5], Н. Халякіна «Ін но ва цій ні тех -
но логії книговидання і книгорозповсюдження в
умо вах економічної кризи» [6], Є. Кан ченко «Ін -
новаційний розвиток видавничо-поліграфічного
комплексу України» [7], Б. Ники фо рук «Дер -
жав не регулювання інноваційних процесів у ви -
давничому сегменті ринку України» [8] тощо. 

Праці другого типу — це менш об’ємні дослід-
ження, що мають на меті висвітлити окремий
ін новаційний елемент у роботі галузі: елект рон -
на книга, соціальні медіа в діяльності видав-
ництв, управлінські чи технологічні інновації,
новітні способи продажу і просування книг. До

переліку варто зарахувати прізвища В. Мар ко -
вої, О. Сербіна М. Сен чен ка, О. Афон іна,  В. Те -
ремка, М. Приходи.

До того ж аналіз наявної в обігу лі тератури
засвідчує наявність проблем, які за лишилися
поза увагою науковців або розроблені не -
достат ньо. 

Адаптаційні кроки видавництва в реаліях су -
часного видавничого ринку досліджуються у
ди сертації Л. Рудакової «Удосконалення керу-
вання інноваційною діяльністю видавництв на
основі розробки рекламної стратегії» [2]. Зна чу -
щість обраної теми зумовлена виявленням не -
дос татньо ефективного керування видавництва-
ми, що призводить до стагнації галузі. Л. Ру да -
кова закцентовує увагу на необхідності впро-
вадження інноватики, що потребує адекватного
економічного інструментарію та виробничих
потуг підприємства. Серед важливих завдань,
що підлягають розв’язанню, — дослідження ін -
новаційної діяльності видавництв, визначення
ключових проблем суб’єктів видавничої галузі,
з’ясування ролі ін но ваційних стратегій на під-
приємствах у ринкових умовах, аналіз іннова-
ційних принципів побудови організаційної
струк тури керування ре дакціями, побудова мо -
делі оцінки ризиків ін новаційних проектів ви -
давничої діяльності.

Хаотичність викладу, відсутність лінійної по -
слі довності у розкритті питань призвели до то -
го, що сформульовані амбітні плани, на жаль, в
ди сертації реалізовані частково, низку завдань
так і не збуло виконано. Не знайшлось місця і
для відповіді на питання, які інновації зас то -
совуються у видавничій галузі і як видавництву
в умовах трансформації суспільства і світової
економіки відповідати очікуванням споживачів
продукції й успішно функціонувати. Від бу ває -
ться це через звужене розуміння поняття «інно-
вація» і закцентовування уваги тільки на гіпо-
тетичних інноваційних проектах видавництв. 

Теоретико-методологічна основа розвитку ін -
новаційних процесів на книжковому ринку Ро -
сії знаходить висвітлення у дисертації Д. Сте па -
нова «Оцінка можливостей і перспектив розвит-
ку інноваційних процесів на книжковому рин -
ку» [3]. Спостерігаємо термінологічну неточ-
ність: з’ясовано поняття «інноваційний про цес»
за галом і зовсім поза увагою залишились ці про-
цеси у видавничій галузі. Водночас вис віт лено
роль державного регулювання інноваційних
про цесів на видавничому ринку, що підкреслює
важливість розуміння державою стратегічного
значення книги у суспільстві з метою гаранту-
вання інформаційної безпеки і розвитку потен-
ціалу нації. Зроб лено спробу виявити інновацій-
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ний потенціал ви дав ничого ринку і чинників,
які сприяють його впровадженню. Крім теоре-
тичних узагальнень, Д. Степанов намагається
сформулювати методичні рекомендації з оцінки
можливостей упровадження інноваційних про-
цесів у галузь, виявити пріоритетні напрями
розвитку, оцінити ін новаційний потенціал. 

Класифікація інновацій чи не вперше пред-
ставлена у дисертації О. Горлової «Плану ван ня
інноваційної діяльності видавництв» [4], про те
її найбільшим недоліком є зорієнтованість на
чле нування відповідно до основ економічної тео -
рії і без урахування специфіки видавничої га лу -
зі, на яку і необхідно було звернути увагу в пер -
шу чергу. Початково хибні настанови призвели
до механічного підтягування реалій видавничо-
го ринку до створеної класифікації. Суттєвим
не доліком є акцент на загальні теорії інновати-
ки, без зміщення акцентів на специфіку галузе-
вої реалізації. 

Дотично впровадження інновацій у видавничій
галузі вивчається у дисертації О. Тири «Роз -
робка стратегій розвитку видавництва в умо вах
інформаційно-мережевої економіки» [9], де під-
креслюється еволюційний характер змін, що ви -
явились у трансформації процесу підготовки і
друку видання. Визначається значення соціа ль -
них ме реж, крос-медійної комунікації. 

Дослідження інновацій на українському
рин ку позначено меншою масштабністю, за -
фіксовано по одинокі статті, в яких зроблено
спробу нак рес лити національну специфіку вп -
ровадження змін.

Аналізу понять «інноваційна політика», «ін -
но ва ційний розвиток», «інноваційна страте-
гія» та об ґрунтуванню сутності стратегій інно-
ваційного розвитку підприємств видавничо-
поліграфічної га лузі конкретного регіону при-
свячена стат тя В. Морохової «Стратегічне пла-
нування ін но ва цій но го розвитку підприємств
видавничо-поліграфічної галузі Волині»: «Ін -
новаційна дія ль ність підприємств видавничо-
поліграфічної га лу зі Волинської області зна -
ходиться на початковому етапі свого розвитку
і потребує визначення пев ного набору заходів,
процедур, інструментів, ме тодів щодо подаль-
шого розвитку і вдос ко на лен ня. Під ви щенню
ефективності інноваційної дія льності видавни-
чо-поліграфічних під приєм ств буде сп рияти
застосування стратегічного планування щодо
процесу управління інноваційною діяльністю
даних підприє мств» [5].

Н. Халякіна, аналізуючи загалом технології
книговидання і книгорозповсюдження в умовах
економічної кризи, так і не виокремлює ін но ва -
ційні, наголошуючи на тому, що «упроваджен-

ня проекту зі створення постійно діючої ви став -
ки виданих книг у сполученні з інтернет-порта-
лом сприятиме розвитку і виживанню книгови-
дання та книгорозповсюдження в умовах фі -
нансово-економічної кризи; пошуку і вибору
необхідних книг; фінансовій доступності, бо реа-
лізація здійснюватиметься тільки за єдиними
ви давничими цінами, що діють по всій Україні»
[6, с. 19]. Дослідниця підтверджує важливість
роз витку інноваційних технологій серед суб’єк-
тів видавничої справи.

Загальну характеристику інноваційного роз-
витку видавничо-поліграфічного комплексу
України з метою подолання кризового стану,
від родження авторитету галузі намагається
подати Є. Канченко, висвітлюючи ключові про-
блеми й розвитку і намагаючись запропонувати
шляхи відродження галузі на основі розвитку
інформаційно-комунікаційних технологій: «Ви -
со кий ступінь ризику, характерний для іннова-
цій, і слабкість вітчизняної економіки, з одного
боку, та обмеженість власних коштів і підтрим-
ки держави, з іншого, є потужними стримуючи-
ми факторами інноваційної діяльності для всіх
суб’єктів господарювання» [7, с. 86].

Цінність інновацій для розвитку видавничо-
по ліграфічного комплексу України побіжно від-
значено й у дисертації Г. Пушак «Регіональні
фак тори розвитку видавничо-поліграфічного
ком плексу», де наголошено, що «в сучасних
умо вах інноваційний розвиток національної еко -
номіки визначається фактором інформаційного
забезпечення суспільства, сприяти якому в змозі
і повинен ВПК регіону, реформування, адапта-
ція до рин кових умов і подальший розвиток яко -
го виз начаються притаманними конкретному ре -
гіону факторами» [10, с. 13].

Важливими аналітичними узагальненнями
по значена стаття Б. Никифорука «Державне
регулювання інноваційних процесів у видавни -
чому сегменті ринку України», де автор наго-
лошує на безальтернативності інноваційного
шля ху розвитку. Найголовніше для автора —
з’ясувати специфіку використання інновацій-
них технологій у видавничому сегменті еконо-
міки Украї ни. Під креслюється абсурдність
побоювання змін, які привнесуть інновації, що
переважно асоціюю ться із загрозами друкова-
ній книзі. Подається хронологія впровадження
інновацій у видавничі процеси та визначається
їх значеннєва ємність [5].

Друга група дослідників не ставить за мету
опи сати видавничі інновації та визначити їх
роль у подальшому становленні галузі. Пріо -
ри тетним стає спроба описати нові технології,
мар кетингові ходи та стратегії, що можуть сп -
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ричинити кардинальні зміни, сприятимуть по -
пуляризації видавничої продукції та повернен-
ню чи та цького зацікавлення. Значущими мож -
на вважати дослідження електронної кни ги як
технологічної інновації, що здійснювались
В. Мар ко вою [11], В. Теремком [12], М. Сен -
чен ком [13], Р. Кап ліним, О. Афо ніним, В. Ха -
ри тоновим.

Нові способи просування видавничої продукції,
бренду видавництва та автора у соціальних медіа
висвітлено у розвідках М. Крюч ко ва, Н. Шу ла -
кова «Результативний SMM для книжкових
проектів», «Просування читання в соціальних
медіа», «Соціальні медіа vs чита льний зал»,
«SMM: практичний інструментарій і питання
ефек тивності» [14—17] тощо.

Інноваційні рекламні технології у книго ви -
дан ні знайшли відображення у роботах О. По -
ле тає вої «Масова культура як об’єкт прихова-
ної рек лами: літературний продакт плейсмент»,
П. Ки сельової «Продакт-плейсмент по-росій -
ськи», О. Берьозкіної «Продакт плейсмент. Тех -
нології прихованої реклами», М.-Л. Галісіан
«Про дакт плейсмент у засобах масової інформа-
ції», Я. Григор’єва «Соціально-психологічний
аналіз Product placement як соціальної комуні-
кації», Є. Сухової «Технологія product place-
ment у художній літературі».

Проведений аналіз наукових розвідок засвід-
чив, що поза увагою дослідників залишаються
де термінанти інноваційних змін у сучасних мо -
де лях видавничої діяльності. Аналіз інновацій-
них технологій у видавничій справі користу-
ється найбільшою популярністю, майже не по -
ступаю ться їм й інноваційні промоції. Водно -
час не знайш ли належної характеристики тех-
нології творення буктрейлерів, які асоцію-
ються з ін новаційним способом рекламування
книги та про понують унікальний інструмента-
рій для реа лізації пос тавленої мети. Інно ва -
ційні способи про дажу книг, попри свою над-
звичайну важливість, на жа ль, теж не знаходя -
ть належного поцінування, хоча значну увагу
до системи кни горозповсюдження приділено у
працях М. Ти мошика, І. Копистинської, Н. Ха -
лякіної, О. Афанасенко, В. Сошинської, О. Сер -
біна, В. Шпака. 

Констатуючий підхід, попри його низьку кон-
структивність для висвітлення проблеми, засто-
сований для зосередження уваги на специфіці
інноваційних маркетингових стратегій та інно-
ваційного менеджменту. Наявні прогалини в
до слідженнях мають бути заповнені з метою
забезпечення адекватного розуміння специфіки
функціонування видавничої галузі країн схід-
ноєвропейського регіону під впливом інновацій.
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днією із найбільш характерних ознак гло-
балізації всесвітнього простору є спряму-

вання на людей могутнього та безмежного пото-
ку різноманітної інформації, яка впливає на су -
спільну свідомість. І сьогодні стурбованість сві-
тового загалу викликає той факт, що інформа-
ційні потоки не стримуються ні моральними, ні
культурними межами — інформація має на ба -
гато потужнішу як творчу, так і руйнівну силу,
ніж це було раніше. Формування певної гро-
мадської думки через засоби масової інформа-
ції, маніпулювання громадською свідомістю і
вплив на неї дедалі частіше стають невід’ємною
частиною жит тя демократичного суспільства.

Таким чином, зростає можливість маніпулю-
вання суспільством і окремою людиною через
засоби масової комунікації.

Зазначимо, що проблема маніпулювання осо-
бистістю, її свідомістю й поведінкою за допомо-
гою масової комунікації неодноразово розгляда-
лася вітчизняними й закордонними дос лідни ка -
ми. Вона аналізувалася в межах ро біт, присвя -
чених філософським, соціологічним і психоло-
гічним аспектам політики й права, розвитку су -
спільства, індивідуальної й суспільної психоло-
гії. Маніпулювання масовою свідомістю й сус-
пільною думкою як наукова й практична про-
блема розглядалося також у рамках теорій жур-
налістики й засобів масових комунікацій, полі-
тичної й комерційної реклами та про па ган ди,
соціального управління й маркетингу. За ос-
тан ні десять років дослідження цієї проблеми
як на теоретичному, так і на прикладному рів-
нях активізувалися. Аналізу тих чи тих аспек-
тів цієї проблематики приділяли увагу закор-
донні вчені Ч. Кулі (Charles Cooley), Ж. Лакан
(Jacques-Marie-Йmile Lacan), Н. Ден зін (Norman
Denzin), В. Хесле (Vittorio Hцsle), Р. Лейнг
(Ronald Laing), Д.-К. Деннет (Daniel Dennett),
Ж. Бод ріяр (Jean Baudrillard), Р. Дж. Ліф тон
(Robert Jay Lifton), М. Маклюен (Mar shall
Mc-Luhan), Н. Луман (Niklas Luh mann), Т. О’Рей -
лі (Tim O’Reilly), К. Келлі (K. Kelly), Н. Кар (Ni -

cholas Carr), О. Юр'єва, Ю. Омельченко, О. Ко -
валь, М. Лашкіна, В. Пет ренко, Б. Моту зен ко. 

Головною ж метою нашого дослідження є роз-
гляд маніпулятивних технологій, які передба-
чають використання засобів масової інформації
з метою формування громадської думки.

У світі важко знайти країну, в якій не прово-
дилися б вибори до органів влади. Однак далеко
не всі вибори демократичні. Це безпосередньо
залежить від типу політичної системи, зокрема
від наявності чи відсутності в суспільстві сис -
темних гарантій їх демократичності: від поши-
реності сприятливої для демократії політичної
культури, справедливого поділу влади, наявно-
сті організованої й впливової опозиції, незалеж-
ного й авторитетного суду, тобто від характеру
взаємодії держави і громадянського суспільства.

Без системної забезпеченості, тобто без наяв нос -
ті цілого комплексу взаємозалежних чинників, ви -
бори як порівняно самостійна політична процеду -
ра можуть використовуватися в далеких від де -
мократії і навіть у прямо протилежних їй цілях.

Сучасні недемократичні режими звичайно
зас тосовують цілий комплекс засобів для фаль-
сифікації результатів виборів і перетворення їх
на інструмент маніпулювання, самообману
своїх гро мадян і для введення в оману міжна-
родної спільноти. У таких політичних системах
вибори не виконують функції зміцнювання ле -
гітимності існуючого режиму, підвищення його
репутації всередині країни й особливо за кордо-
ном, ослаблення політичної напруженості в
державі. Вибори виявляють опозицію чи ство-
рюють з ініціативи влади лише формально опо-
зиційні їй партії, стабілізують режим за допо-
могою інтеграції опозиції й часткового враху-
вання її вимог. 

У цих умовах постає необхідність визначити,
який саме вплив чинять засоби масової комуні-
кації на формування громадської думки.  

Неминучість певного акценту на факті здає ть -
ся настільки очевидною, що не зовсім до цільно
зараховувати інтерпретацію до розділу «По за -
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пра вове політичне маніпулювання». І все ж,
як що підходити не з формально-юридичної, а з
сутнісної точки зору, то неминуче перекручу-
вання фактів у ЗМІ — це маніпулятивна техно-
логія, причому не «біла». 

Інформацію «готують» на будь-який смак. Її
мож на сфабрикувати, спотворити шляхом од -
нобічного подання, відредагувати, «вичавити»,
вирвати з контексту тощо. Поширений прийом
«інформаційного перевантаження», коли в по-
тоці другорядних повідомлень губляться дійсно
важливі факти. Часто можна потрапити на так
звані «бутерброди», коли виграшне для канди-
дата повідомлення включається в контекст та
полярно змінює його суть. Деякі вислови мані-
пуляторів не містять прямої брехні, але спотво-
рюють ситуацію абсолютно неприйнятним
чином. Досить із безлічі фактів вибрати потріб-
ні, а інші подати тенденційно, однобічно, за-
мовчати їх справжню природу. Або, наприклад,
такий прийом, як використання середніх цифр:
учені знають, що при великому розкиді показ-
ників середні цифри не передають реального
стану справ. Така практика добре відома навіть
нефахівцям [1; 2, с. 317—358]. 

Перераховані форми впливу на суспільну сві-
домість (використання мови, звернення до емо-
цій, інтерпретаційний потенціал ЗМІ) харак-
терні, мабуть, для всіх методів політичного ма -
ніпулювання. Що стосується державного управ-
ління виборами і підкупу виборців, то вони сто-
суються зовнішньо-організаційного аспекту по-
літичного маніпулювання. Розглянемо тепер
де тальніше прийоми «чорного» PR.

Рейтинги політиків, складені на основі соціо-
логічних опитувань, офіційно взагалі не вва-
жаються засобом політичного маніпулювання.
Але при тому, що достовірність рейтингів до -
волі умовна, сама їх публікація — це ефектив-
ний інструмент передвиборчої боротьби. Не
важливо, яке місце посідає політик, важлива
сама присутність його у списку і те, що став-
лення до нього суспільства, справжнє або уяв-
не, постійно демонструється виборцеві.

Тому обґрунтованим вважаємо твердження,
що «рейтинги» є не стільки відображенням
гро мадської думки, скільки інструментом ма -
ніпулювання. Інформація, що компрометує
(компромат), може бути різного походження.
Пер ший вид — розголошення ретельно прихо-
вуваної правди, другий — провокація, створен -
ня компрометуючої ситуації, третій — пряма
брехня. Нерідко буває так, що суб'єктові ком-
промату ніхто по-справжньому не вірить, але
рейтинг об'єкта компромату катастрофічно
падає [3].

Поширення такої інформації здійснюється, як
пра вило, за допомогою «партизанської атаки»,
тоб то анонімно, від імені самого конкурента або
че рез підставну особу. В останньому випадку
мо же використовуватися інший кандидат (зо -
кре ма висунутий спеціально для цієї мети) чи
реально існуюча організація. Найбільш вірогід-
ними такі дії стають в останній день перед вибо-
рами або без посередньо в день голосування. Цей
часовий проміжок найчастіше використовується
для роз повсюдження відверто «чорних» мате-
ріалів, що позбавляє конкурента можливості ви -
правдатися перед виборцями. 

Засобами поширення компромату виступають
як ЗМІ, так і різні листівки, а також «бездрото-
ве радіо» — чутки. Зміст компромату може бути
різноманітним: уявна належність конкурента до
соціальної або етнічної групи, що викликає не -
прийняття електорату, награбовані у народу ба-
гатства (використовуються фотографії вілл та
яхт, що не обов'язково належать конкурентові),
зв'язок з кримінальним світом, покинуті дру-
жини, позашлюбні діти тощо.

Нерідко конкурент дискредитується від його
ж імені. Для цього випускаються плакати, лис -
тівки, газети (зокрема газети-«двійники», що з
точністю копіюють дизайн видання опонента) зі
змістом, що викликає роздратування виборця,
причому останній буде впевнений, що ці агіта-
ційні матеріали випущені самим кандидатом-
конкурентом. Якщо противник — посадова осо -
ба, такі листівки можуть містити заяви про ви-
плату всіх заборгованостей населенню на певне
число (при цьому листівка з'являється після
вка заної дати). Можна запросити виборців на
зус тріч (та ще з роздачею гуманітарної допомо-
ги) з конкурентом, про яку той і не здогадував-
ся. В арсеналі «чорних PR-ників» — такі прийо-
ми, як роздавання недоброякісних продуктових
наборів від імені опонента, нічні дзвінки з про-
позицією ознайомитися з програмою кандидата,
походи від дверей до дверей п'яних лже-канди-
датів або їхніх «родичів», дзвінки з вимогою
внес ти велику суму до виборчого фонду канди-
дата, яку один із членів сім'ї нібито заборгував,
особисті листи нібито від кандидата на ім'я
давно померлих людей, розклеювання листівок
і наклейок конкурента в невідповідних місцях
(лобові стекла автомашин, дверні вічка квартир
тощо) незмивним клеєм, розписування гаслами
конкурента будинків, парканів, видряпування
імені опонента на особистих автомобілях,
обдзвонювання виборців з повідомленням, що
кандидат нібито зняв свою кандидатуру, тощо.

Іноді висловлюється думка, що компромат
став єдиною «технологією» і передвиборча кон-
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куренція перетворилася на боротьбу компрома-
тів, відсунувши суперництво іміджів на друго-
рядні позиції. Існують й інші думки. Ком про -
мат — дуже слабка політична технологія, що
по гано працює в політичній кампанії за умови
грамотної роботи з електоратом. По-перше,
існує ефект бумеранга — компромат так чи
інакше ве де до джерела, особливо якщо джере-
ло — інший кандидат. По-друге, якщо компро-
мат ду же жорсткий, люди починають жаліти
людину: «Його спеціально намагаються ском-
прометувати, значить, він хороший, значить,
він за нас, відстоює наші інтереси». Є способи
захисту від компромату: завдати превентивно-
го удару, тоб то попередити населення про мож-
ливість швидкого «наїзду», довести звинува-
чення до абсурду чи просто відмовчатися (адже
виправдовується той, хто відчуває себе вин-
ним) [4; с. 5].

Як уже зазначалося, найважливіша роль у
про цесі маніпулювання громадською думкою
на лежить ЗМІ й особливо телебаченню [6, с. 88].

Для цієї мети мас-медіа відпрацювали велику
кількість прийомів. Інститут аналізу пропаган-
ди (СІЛА) узагальнив ці прийоми і виокремив
низку найпоширеніших методів маніпулюван-
ня громадською думкою:

1. Визначення. Ідеї, особистості, об'єкти поєд -
нуються з певними характеристиками (пози-
тивними чи негативними, залежно від завдань,
що їх ставлять перед собою маніпулятори), які
через їх часте повторення засвоюються людьми
як очевидні, такі, що не потребують доказів.
Ска жімо, ідея про те, що в демократичному су -
спільстві існує плюралізм ЗМІ, хоча насправді,
незважаючи на величезну кількість джерел їх
походження, усі мас-медіа контролюються
великими рекламодавцями й урядами.

2. Блискуча всезагальність. Зображуючи
якісь події, в яких необхідно заручитися підт-
римкою аудиторії, застосовують вислови, за до -
по могою яких переконують у тому, що абсолют-
на більшість суспільства підтримує таку точ ку
зо ру (переважна більшість, громадська дум ка).
Ал горитм дій приблизно такий: спершу політи-
ки, використовуючи соціологічні служби, полі-
тологічні центри, куплених журналістів, учених
та впливових осіб, створюють так звану громад -
ську думку. Потім за допомогою ЗМІ втілюють
продукт своєї діяльності в реальне життя, а далі
маніпулюють цим продуктом, імплантованим у
дійсність.

3. Рекомендація. Потрібна теза вкладається в
уста особистості, яка користується високою по -
пу лярністю в певних суспільних колах (відомий
учений, журналіст, письменник, артист, спорт-

смен тощо). У суспільній свідомості вкоренився
стереотип, нібито людина, яка досягла вагомих
успіхів у певній галузі, компетентна і в усіх ін -
ших сферах. Численні факти переконують, що
це всього-на-всього поширена помилка, адже є
безліч прикладів, які демонструють, що особи,
які блискуче роблять одну справу, виявляються
безпомічними в інших питаннях. Тим не мен -
ше, цей стереотип посилено експлуатується по-
літиками і бізнес-рекламою. Досить згадати,
скі льки популярних артистів, спортсменів, жур -
налістів наймають у свої ряди політичні пар тії
напередодні виборів.

4. Підтасовування карт. Можливість і ви -
прав даність застосування точної чи неточної, ло -
гічної чи нелогічної заяви з метою пробудження
цікавості аудиторії й заволодіння її прихильні-
стю. На прик лад, про будження загального інте-
ресу до ск лад ної еко логічної ситуації в певному
регіоні — формулювання надідеї, яка опановує
ма сами, і пе реко нання аудиторії в тому, що для
того, аби впоратися з проблемою, необхідно всім
скочити в один човен і гребти в один бік, тобто
підтримати певний запропонований рецепт ви хо -
ду з кризи.

5. Перенесення. Прийом, за допомогою якого
безумовний авторитет певної особи чи політич-
ної сили переноситься на якусь людину, яку
пот рібно популяризувати. Скажімо, на парла-
ментських виборах 2002 р. в Галичині, де авто-
ритет Віктора Ющенка і виборчого блоку «На -
ша Україна» був дуже високим, майже всі депу-
тати-мажоритарники, а також кандидати до ор -
ганів місцевого самоврядування, яким вдалося
за ру читися підтримкою цієї політичної сили,
перемогли у своїх виборчих округах.

Можна навести й інші приклади, коли об'єкт
в очах громадськості штучно прив'язується до
чогось такого, що сприймається суспільною
свідомістю як дуже добре (чи, навпаки, пога-
не): «Сталін — це Ленін сьогодні»; «Саддам Ху -
сейн — арабомовний Гітлер».

6. «Підміна». Полягає у використанні пози-
тивних визначень для позначення негативних
дій або навпаки. Приміром, бандитів називають
"бор цями за свободу", а найманців — доброво ль -
ця ми. Скажімо, війна у Чечні російськими елек-
тронними ЗМІ називалася не інакше, як антите-
рористична операція. Можемо також згадати та -
кі лексичні пари, як "наведення конституційно-
го порядку" і "військова агресія", "захист прав
людини" і "точкові бомбардування", "загально-
людські цінності" і "принципи західної демокра-
тії", "запровадження вільного ринку" і "зруйну-
вання вітчизняної економіки". Кожна із цих пар
словосполучень може в певному контексті бути
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синонімічною. Як наслідок, людина формує
влас ну думку не про події, а про їх назви; інак-
ше кажучи, інтерпретація починається уже в
номінативних, формально нейтральних вислов-
люваннях.

7. Зміщення акцентів. Чудовою ілюстрацією
цьо го прийому може бути відомий радянський
анекдот про висвітлення змагання американ -
ського і радянського бігунів. Переміг америка-
нець. Радянські коментатори повідомили: наш
спортсмен прибіг другим, американський — пе -
редостаннім. Формально все сказано правильно,
а насправді слухачів обмануто. Цей прийом ду -
же часто використовують навіть провідні світо-
ві інформагентства. Є ще чимало інших методів
введення громадськості в оману, такі, скажімо,
як наліплювання ярликів, напівправда, загово-
рювання важливих тем тощо. Їх кількість по -
всякчас зростає.

Основним матеріалом, за допомогою якого
ЗМІ здійснюють свої маніпуляції, є інформація.
А інформацію можна:

сфабрикувати, видаючи її за справжню;
спотворити шляхом неповного, одно-

бокого подання;
відредагувати, додавши різноманітні

вигадки;
інтерпретувати факти у вигідному для

маніпулятора світлі;
приховати важливу інформацію,

якісь суттєві деталі;
відібрати факти відповідно до своєї по -

зиції;
опублікувати правдиву інформацію то -

ді, коли вона вже втратила свою актуальність; 
неточно процитувати людину, навів-

ши ли ше частину фрази або виступу, яка, буду-
чи вир ваною з контексту, набуває іншого, іноді
протилежного значення.

Отже, сучасні мас-медіа відкрили нові можли-
вості дії, що дало змогу перевести їх з позиції
тих, що описують, на позиції тих, що формують
ситуацію. Англійці вважають, наприклад, що
можливості впливу уряду на населення були
про демонстровані понад сто років тому, коли

Джо зеф Чемберлен, маючи особисті контакти з
редакторами, впливав на пресу, публікуючи не
підписані статті проти своїх опонентів.

Чимало психологічних технологій, які ви ко -
рис товують у сучасній політичній рекламі, по -
п ри обу рення і спротив, все ж таки впливають
на громад ську свідомість і маніпулюють дум-
кою лю дей.

Протягом передвиборчого періоду роль ЗМІ час -
то зводиться до ролі потужного технологічного
складника агітаційно-рекламних кампаній тих
чи тих політичних сил. Нерідко спостерігалося
сортування, замовчування і дозування ін фор ма -
ції, домінування в ній оцінних суджень, вилучен -
ня окремих відомостей із загального кон тексту,
відсутність різних точок зору в ін терпретуванні
фактів, незбалансоване представлення інформа-
ції щодо одних партій і блоків порівняно з ін -
шими.

Отже, засоби масової інформації виступають
од ним із важливих складників і потужним засо-
бом маніпуляції свідомістю та різноманітних
тех нологій формування громадської думки.

Необхідно зосередити увагу на методології під -
вищення ефективності виборчого процесу за ра -
хунок упровадження в практику виборів но віт -
ніх технологій, щоб якомога активніше ви тіс ни -
ти з вітчизняних виборчих перегонів сміття та
бруд «чорних технологій».
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авторській дисертаційній праці [1] під -
тверджено перспективу особливої уваги ме -

діа дослідників до сфери вирішення соціальних
проблем (далі — СВСП). Наша наукова зацікав-
леність ґрунтується на передбаченні, що головне
призначення соціальних комунікацій не сті ль ки
у відображенні соціальної практики, реа ль ності
(СВСП), скільки в її формуванні та розвитку.
При цьому інституціалізація медіакомунікацій є
показовою, мобілізуючою. Інакше ка жу чи, за
до помогою соціальних комунікацій за галом та
ме діакомунікацій зокрема [2] суспі льст во не ті -
ль ки адаптується до зовнішніх умов, внутрішніх
змін, а й відтворює власні смислові ме жі, фор-
мує реальність з власних елементів шля хом їх
відбору, комбінування тощо. Важ ли ве значення
має також твердження про те, що інституційні
форми медіакомунікацій мають виз начатися не
місією посередника (транслятора), а роллю без-
посередньої участі/співучасті що до вдосконален-
ня соціальної структури суспільства. 

Мета роботи — визначити основні передумо-
ви інституціалізації медіакомунікацій у СВСП
для подальшого дослідження шляхів розвитку
ук раїнської журналістики. 

З одного боку, сьогодні немає достатніх під-
став стверджувати, що кризу в соціальній сфері
суспільства ліквідовано чи мінімізовано. Со ціа -
ль на політика і досі є фрагментарною, транзит-
ною. Крім того, в державі не визначено страте-
гії комунікаційної політики, яка взаємопов’я -
зана зі складниками соціальної політики. При
цьому різні практики, носіями яких є різні ін-
сти тути та групи, спільноти, а також взаємодія
між ними сформували якісно нову діяльність,
до прикладу: соціальні проекти та програми,
со ціальне партнерство, соціальне навчання, со -
ціальна профілактика, соціальна допомога в ро -
ди ні та громаді, соціальне замовлення, соціаль-
но відповідальна бізнес-діяльність, командна
взає модія щодо допомоги людині в соціальній
ситуації тощо.

З іншого боку, зміни не мають адекватного
(ши рокого, глибокого) відображення в медіа.
Як що в політичній та економічній сферах ме -
діа працівники набагато швидше орієнтуються,
проте на периферії медіадіяльності надзвичайно
важливими є соціальні теми, які повсякчасно
ближчі до людини, родини, спільноти, громади.
Медіа в різних політико-економічних процесах
мають можливість виконувати свою сумарну
со ціальну функцію. Крім того, ЗМІ повністю
ви конують покладену на них місію лише то ді,
коли вони є співучасниками соціальних змін
або супроводжують вирішення питань, корис-
них для життєдіяльності суспільства. 

Зазначені питання є частиною численних нау-
ково-практичних дискурсів, які враховують
різ ні складнощі та можливості їх подолання [3,
с. 131]. Дискурси наділені потенціалом автоном -
ної логіки, спеціальними концепціями та ди фе -
ренційованими практиками, вони характе ри зую -
ться як цільові, оптимальні та відкриті для учас -
ті. Дискурси формують передумови для ст во рен -
ня медіашкіл і осередків соціального до сві ду, що
оптимально для процесів інституціалізації. Ви -
значення ж головного дискурсу не є вип рав да -
ним, бо звужує закономірний багатовектор ний
діа лог. Створення типології дискурсів, які об слу -
говують суспільство, має велике тео ретич не і
прикладне значення. Ф. Бацевич  за уважує, що
така типологія уможливить, з од ного боку, шир -
ший її огляд як багаторівневої динамічної систе-
ми у функціонуванні, а з іншого — пов ніше її
розуміння як засобів комунікації, що вияв ляє -
ть ся у дискурсивно-текстовій дія ль нос ті [4].

У предметі дослідження ми виокремлюємо та -
кі науково-практичні дискурси щодо медіако-
мунікацій у СВСП: 1) подолання ретрансляції
со ціальних проблем; 2) реалізація принципу со -
ціально відповідальних медіа та регулювання
зобов’язань щодо вирішення соціальних проб -
лем; 3) взаємозв’язок соціальних служб та ме -
діа діяльності; 4) розвиток соціальних комуні-
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кацій у системі соціального управління; 5) ін -
но ваційна сутність соціальної журналістики.
По тенціал циклічності та діалектичної домінан -
ти є вагомим аргументом для утвердження за
кожним науково-практичним дискурсом права
на представлення передумови інституціалізації
медіакомунікацій у СВСП. 

Науково-практичний дискурс щодо подолання
ретрансляції соціальних проблем у медіадіяль-
ності є критичним та має давні традиції. Про -
відною потребою дискурсу тривалий час був по -
шук засобів подолання медіапрактики інваліди-
зації (неповносправності, звуженості, вик рив -
лен ня) соціальних ситуацій через ретрансляцію
соціальних проблем. Медіадіяльність критикує -
ться як потужна маніпулятивна сила, що дуже
часто виступає як міфотворча, стереотипна та та -
ка, що дезорганізує. Теоретики соціальної дез ор -
ганізації намагаються боротися зі стереотипами,
викривленнями та каральними підходами в ме -
діа стосовно різних людських ситуацій. По суті
науково-практичний дискурс визнає: го лов на
склад ність розвитку діяльності полягає в тому, що
медіа транслюють соціальні проблеми й опред -
мечують їх. За таких умов поширюю ться тен -
денції навішування ярликів, дискримінації та
стигматизації людей, активізується ви бір ко віс ть,
поверховість викладу, звужування те ми та інші
комунікаційні небезпеки. Най бі ль ша ж небез-
пека полягає в стимулюванні ко роткочасного і
поверхового суспільного інтересу до нужденних
людей. «Під прицілом медіа» соціальні пробле-
ми стають мінливими захопленнями. Їх «по даю -
ть» публіці під необхідним ракурсом. Якщо ж
навіть соціальна проблема доволі довго не зни-
кає з медіаканалів, з часом її перестають сприй-
мати як інформаційний при від і вона перетво-
рюється на бекграунд, а зго дом і взагалі сприй-
мається як вирішена, що теж зазвичай є по -
милковим судженням. У цьо му випадку най -
біль ше потерпатиме ау ди торія, оскільки вважа-
тиме, що проблема зник ла тільки тому, що про
неї вже не повідом ляють. Ще один аспект, який
впливає на вірогідність соціальної дієвості ме -
діа, — це проміжок часу, протягом якого існує
той чи той привід, тобто коли соціальна про-
блема набуває вигляду якоїсь по дії чи кількіс-
ного показника. Заз ви чай що мен ше часу три-
ває конструювання проблеми, то бі льша ймо-
вірність того, що про неї «за го во ря ть». Якщо та
чи та соціальна проблема формується поступо-
во, а не виникає знена цька, то ціл ком очевид-
но, що в медіа їй не знай деться місця. 

Актуальність дискурсу визначається наміром
виокремити, вдосконалити активний продукт
ме діа на шляху як подолання «опредмечуван-

ня», «висвітлення» соціальних проблем, так і
«ба налізації» та «макдональдизації» сучасних
ме діатенденцій. Активну медіадіяльність у ви -
рішенні соціальних проблем ми визначаємо як
цілеспрямовану діяльність, що позначена місі-
єю свідомої відмови від опредмечування та ви -
світлення соціальних проблем. Активні медіа
ви конують функцію незалежного (збалансова-
ного) та наполегливого (різнотематичного) ство -
рення медіапродуктів для суспільного обгово-
рення, роль пропагандиста соціальних проце-
дур та розширювача контактів для різних лю -
дей щодо вирішення соціальних проблем. Такі
ЗМІ закономірно пов’язують з потенціалом «го -
ло су» активних людей («хочуть» та «можуть»
розуміти і вирішувати соціальні проблеми), які
об’єднані чи не об’єднані в громадські спільно-
ти, визнають себе волонтерами/співучасниками
соціальних дій. Саме ці люди є носіями справ -
жньої активності в СВСП, їхні приклади не
типові, їхні «голоси» різнобарвні, але діяль-
ність є прикладом дотримання нових соціаль-
них норм (наприклад, зробити та рознести бу -
терброди бездомним; провести вихідні з дити-
ною з інтернату в своєму будинку; записати ау -
діокнигу для незрячих дітей; прибрати в квар-
тирі літньої самотньої людини тощо). 

Науково-практичний дискурс щодо соціально
відповідальних медіа та регулювання норм зо -
бов’язань для вирішення соціальних проблем є
демократичним надбанням XX ст. в державах з
розвиненими традиціями народовладдя й пар-
ламентаризму. 

У дослідженнях медіакомунікацій тривалий
час домінує нормативна основа функції та ролі
медіа [3, с. 131]. Дослідники в рамках норма-
тивної школи підкреслюють, що медіапродукти
по винні в першу чергу відповідати запитам
суспі льства, а потім потребам політично та еко-
номічно за цікавлених груп. Учасники науково-
практичного дискурсу звертають увагу на важ-
ливість ме діа у розвитку якісної медіадіяльно-
сті та кри тичного діалогу в суспільстві, що мало
б ві діграти особливу роль для досягнення соці-
альної відповідальності перед суспільством.

Суть концепції соціальної відповідальності
ме діа полягає в такому: медіадіяльність мусить
бути використана для забезпечення гармонійно-
го розвитку суспільства, зняття напруженості,
розв'язання конфліктних ситуацій. Коли гово-
рять про «соціально відповідальну журналісти-
ку», то логічно визначають роль «соціального
ін формування» як професійно передавання ау -
ди торії соціально значущої інформації техніч-
ними каналами. А що ж відбувається там, на
протилежному боці, так би мо вити, траєкторії
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факту? Просто інформувати суспільство — цього
замало для відповідальних медіа [5]. Що ж до
медіадіяльності як соціально відповідальної мо -
делі, то стосовно неї терміни «інформувати», «ви -
світлювати» вступають у непримиренну супер-
ечність з іншим поняттям — «нести відповіда ль -
ність» [6], підтримувати якіс ні суспі льні зміни.

Сформовані дилеми покликані вирішувати
ко декси професійної етики медіапрацівників.
При міром, в українському кодексі [7] сфокусо-
вано увагу на недопустимості використання ме -
діа для завдавання шкоди суспільним інтере-
сам, правам та законним інтересам громадяни-
на (особистості), популяризації війни, насилля,
соціа ль ної нетерпимості, пропаганди жорстоко-
сті, роз повсюдження порнографії то що. У Між -
на род них принципах професійної етики журна-
ліста [8] положення про соціальну відповідаль-
ність виз начено як суспільне благо. А суть від-
повідальності журналістів за передану інформа-
цію по лягає в такому: вони відповідальні не сті -
льки перед тими, хто контролює медіапроцеси,
скі ль ки перед широкою громад ськістю, бе ру чи
до уваги різні соціальні ін те реси, потреби та
ознаки. Таким чином, з точ ки зору суспільства,
со ціально відповідальний обо в’язок медіапра-
цівника — найвищий мо ральний обов’язок. 

На думку більшості експертів, соціальна відпо-
відальність повинна виявлятися в наданні якіс -
ної об'єктивної інформації, розробці та ін тег ра -
 ції основних компонентів соціальної відпові -
дальності у стратегію розвитку будь-якого медіа -
працівника зокрема та медіаінституту за галом.
Що ж потрібно журналістові для фор мування
відповідальної соціальної позиції? По-перше,
він повинен ставити на перше місце пріоритети
загальнолюдського, у всьому си туа тивному вио-
кремлювати те, що узгоджує ться із загальним.
Від медіапрацівника важливим є розуміння нав -
колишнього світу, всебічна орієнтація в системі
соціальних відносин. По-друге, журналістові по -
трібно визначити своє міс це в соціальній струк-
турі суспільства (соціа льне внутрішнє уповно-
важення). По-третє, ме діа працівник має розу-
міти головні, базові, ти пові суперечності між
складниками суспільства, на приклад, між бід-
ними та багатими, між дітьми-сиротами та ді -
ть ми, які перебувають у сі мейному оточенні. Ко -
ли працівник медіа набуває відповідального со -
ціа льного статусу та рів ня соціальної компетент-
ності, актуалізується йо го незалежність як від-
повідального су б’єкта СВСП. При цьому кори-
гування позиції журналіста в процесі діалогу —
не безпринципність або залежність від когось,
це нормальна умова для еволюції, розвитку не -
за лежної соціально відповідальної позиції [9].

На тлі негативних наслідків «комерціалізації
медіа» потрібно також указати на відродження
(за аналогією з радянським періодом) автори-
тарних практик політичного контролю над змі-
стом медіапродуктів, над створенням «позитив-
ного» фрейму для висвітлення соціального жит -
тя. Керуючись риторикою про необхідність ство -
рення «нової ідеї» або «системи відповіда ль нос -
ті», політична еліта не цурається замінювати
принципи соціальної відповідальності медіа спро -
бами примусити економічно слабкі, регіональні
медіаорганізації виконувати нові «со ціально-по -
літичні замовлення». Мотивація подібних «за -
мов лень» занадто далека від принципів соціа ль -
ної відповідальності, бо політична еліта підмі-
няє своїми потребами СВСП та по треби всього
суспільства. 

Окремим напрямом дискурсу стають пошуки
запобігання та вирішення суперечностей між ме -
діапрацівники, медіабізнесом, владою, соціаль-
ними інститутами допомоги людям. Най більш
дієвим у демократичних суспільствах ви явився
один інституційний механізм — збалансована ме -
діаполітика, спрямована на коригування ринко-
вих диспропорцій, перекосів та особливо на роз-
виток соціальних комунікацій. При цьому стра-
тегічні цілі медіаполітики, які формуються в
інтересах суспільства, повинні і далі бути дале-
кими від тактичних цілей впливових владних
інститутів [10]. Досвід багатьох розвинутих де -
мократій у країнах Європи під тверджує важли-
вість розвитку інститутів громадянського сус-
пільства, які безпосередньо та пря мо пов’язані
з медіаполітикою держави, ад же в результаті
виникає розподіл «праці», з од ного боку, інсти-
тути громадянського суспільства забезпечують
визначення пріоритетів ме діаполітики та окрес-
люють межі невтручання владних інституцій, з
іншого боку, держава ви конує функцію законо-
давчого забезпечення, кон тролю тощо. Позитив -
на ознака зазначених дій державних органів по -
ля гає передусім у то му, що відбувається систем-
на та публічна підтримка соціально значущих
медіакомунікацій (наприклад, некомерційні ви -
дання для окремих груп населення, видання со -
ціальних служб, освітні та ди тячі програми то -
що). Не га тивне регулювання — уведення обме-
жень, уточнень в сфері ети ки медіадіяльності,
що в умовах демократичного суспільства має ба -
зуватися не на функції дер жави, а на механіз-
мах самоорганізації професійної групи медіа-
працівників. 

У межах дискурсу звертаємо увагу й на те,
що нерівномірність презентації соціальних груп
у медіа відображає соціально-економічну стра-
тифікацію суспільства та способи нерівного роз-
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поділу ресурсів. ЗМІ символічно відтворюють
ієрархію соціальної нерівності. Цей висновок
контрастує з базовими принципами функ ціо ну -
вання медіа, які передбачають об’єктивність та
незаангажованість як головних вимог до ЗМІ —
провідника поміж різними суспільними секто-
рами та соціальними групами. Крім того, ролі
«критика» і «творця» в особі представника ме -
діа зливаються. Притаманний жур налістам ста-
тус «особливого учасника» важ ливих суспільних
обговорень дає їм можливість формулювати за -
пи тання, оцінювати ком пе тент ність фахівців, ін -
терпретувати; «на дає владу» вка зувати на тих,
з чиєю думкою варто рахуватися, а з чиєю ні.
Специфічну мож ливість «оцінювання», яка в по -
передні епохи належала (не чиселенним) ін те -
лектуалам, нині також отримали медіа. Як на -
слідок, вони набули функцій ін станції, яка ви -
рішує, що варте і що не варте пуб лічної уваги,
а також що взагалі є допустимим для публіч-
ного обговорення.

Дійсність же існує як багатовимірна стохас -
тична стихія, і визначення її значення для дія -
ча значною мірою залежить від його розуміння,
прагнення та вміння впорядковувати світ і се -
бе, освоювати дійсність в умоглядних та прак-
тичних формах, продукувати нові предмети й
стосунки. Складність осягнення багатоманітної
дійсності посилюється тим, що  предметне поле
соціального існує також у вигляді текстів, розу-
міння та інтерпретація яких вимагають від су -
б’єкта критичного їх переосмислення та проду-
кування нових смислів (герменевтика Ж. Дер -
рі да). Ще однією ознакою (і вимогою) сучасної
цивілізації є наявність розгорнутої комунікації
у вигляді звучання й урахування всіх поглядів
для досягнення суспільної узгодженості дій та
перетворень. Така ситуація особливо стосується
поглядів тих, хто є у суспільстві в меншості.
То му дедалі актуальнішою стає методологія по -
долання суперечностей, розв’язання конфліктів
і досягнення порозуміння — методологія кому-
нікаційної раціональності [11]. 

Заради суспільного порозуміння соціально від -
повідальні медіа часто ототожнюють якість ме -
діадіяльності з балансом соціального та журна-
лістського, передбачаючи позитивний резу ль -
тат від взаємопов’язаного регулювання законо-
давчими нормами, інститутами громадянсько-
го суспільства та завдяки саморегуляції профе-
сійних груп медіапрацівників. З метою подо-
лання дисбалансу, суперечностей у науково-
практичному дискурсі розвивається по тужний
і міжнародний, і вітчизняний порадницький рух
самоосвіти та розвитку соціальної компетент-
ності працівників медіа, здійснюється розроб-

ка, прийняття норм медіадіяльності щодо вирі-
шення соціальних проблем. Прик ла дів чимало,
ми їх типізували (для наочного сприй няття) за
«горизонтальним» та «вертика льним» спряму-
ваннями.

За горизонтальним спрямуванням норми роз-
робляються за безпосередньої участі медіапра-
цівників та представлені в спеціальних посібни-
ках, опублікованих підсумках тренінгів, ви ко -
нання окремих проектів тощо [12; 13; 14]. У цій
частині норм порадницький рух характеризу-
ється не тільки безоплатним доступом до мето-
дик, рекомендацій, але й від критим наміром
удосконалювати практичний рівень соціальної
відповідальності медіа зав дяки розвитку соці-
альної компетентності пра цівників, бо «говори-
ти про майстерність жур наліста можна лише за
умови, що в основі його лежить чіткість і сус-
пільна значущість кож ного факту» [15]. Струк -
тура практик за го ризонтальним спрямуванням
така: 1) правила роботи медіапрацівників щодо
конструювання публічної арени соціальної про-
блеми; 2) норми для розуміння складників по -
треби суспільства в інформації про соціальну
проблему; 3) правила вдосконалення ціннісних
характеристик сучасного медіапрацівника; 4) ви -
моги до виокремлення стереотипів щодо соціа -
льної проблеми та їх подолання в медіапродук-
тах; 5) правила роботи із соціальними ситуація-
ми; 6) норми для встановлення зворотного зв’яз-
ку, щоб визначити сприйняття людьми медіа-
матеріалів про соціальну проблему; 7) правила
оволодіння техніками інтерв’ю та іншими засо-
бами медіадіяльності під час розгляду соціаль-
ної проблеми або соціальної ситуації; 8) табу для
медіапрацівника у процесі розгляду соціальної
проблеми або соціальної ситуації; 9) правила
встановлення журналістами партнерської взає-
модії з інституціями допомоги людям (вла ди, біз -
несу, спільнот). Горизонтальне спрямування фор -
мує операційний профіль норм відповідальної
медіадіяльності під час висвітлення будь-якої
соціальної проблеми задля отримання якісного
результату.

Якісний результат медіадіяльності також за -
лежить від іншої групи норм — правил взаємо-
дії медіапрацівника з різними людьми в кон-
тексті розгляду різних соціальних проблем. Вер -
тикальне спрямування в межах дискурсу є шля -
хом вироблення категоріальних норм взаємодії
медіапрацівників з людьми нужденними. Ці пра -
вила мають таку структуру: 

дитина в сім’ї: проблема вирішується
під час взаємодії з батьками та спеціалістами
з допомоги в громаді (головний результат по -
лягає у змінах у функціонуванні сім’ї);
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дитина поза сім’єю: проблемні питання
ви рішуються за участю родинного оточення,
со ціальних інститутів допомоги при паралель-
ному подоланні важкого сімейного становища
(го ловний результат у змінах у функціонуван-
ні сім’ї);

дитина без сім’ї: проблемне має вирі-
шуватися за участю нової сім’ї; направлення
до ін тер нату (та інших закладів неволі) є ви -
нятком (!);

молода людина в сім’ї: проблемні питання
вирішуються в колі родини (соціальне оточення)
та (у разі звернення) спеціалістами з допомоги;

молода людина створює свою сім’ю: проб -
лемне має вирішуватися за участю молоді та спе -
ціалістів з допомоги в громаді; постійна увага до
питань відповідального батьківства та ін ших тем
соціального навчання; 

молода людина без сім’ї: проблемні пи -
тан ня мають вирішуватися за участю (доступ-
ність та вибір) молодої людини через форми со -
ціального навчання та за допомогою спеціаль -
них інститутів допомоги людині (програми пе -
ре бування молодої людини у відкритому соціа -
ль ному просторі); за участю молодої лю дини в
закладах неволі за умови обов’язкової підготов-
ки до повернення у відкритий соціальний про-
стір (взаємодія фахівцями/волонтерами в гро-
маді); 

доросла людина в сім’ї: проблемне вирі-
шується в колі родини (близькому соціальному
оточенні) за участю соціально відповідального біз -
несу та (за доступності) спеціалістами з допомо-
ги людині в громаді;

доросла людина без сім’ї: проблемні пи -
тання мають вирішуватися за участю людини
(дос тупність) через форми соціального навчан-
ня, з допомогою соціально відповідального біз-
несу та спеціальними інститутами допомоги лю -
дині (програми перебування людини у відкрито-
му соціальному просторі); за участю людини в
закладах неволі за умови підготовки до повер-
нення у відкритий соціальний простір (взаємо-
дія зі спеціалістами/волонтерами в громаді);

літня людина в сім’ї: проблемні питання
маю ть вирішуватися в колі родини та (за дос туп -
нос ті) спеціалістами соціального обслуговування;

літня людина без сім’ї: проблемні питан-
ня мають вирішуватися за участю людини у від-
критому соціальному просторі за умови взаємо-
дії із спеціалістами або волонтерами соціально-
го обслуговування; за участю людини в зак ла -
дах неволі за максимальної участі місцевої гро -
мади.

Крім того, вертикальне спрямування дискурсу
вимагає нормування медіадіяльності за такими

типовими соціальними сценаріями: дитина —
літ ня людина з інвалідністю, що перебувають у
сі м’ї або поза сім’єю; дитина — літня людина,
які хворіють та перебувають у сім’ї або поза сі -
м’єю; дитина — літня людина, яких експлуату -
ю ть; дитина — літня людина, які є жертвами на -
силля  в сім’ї або поза сім’єю; молода людина —
літня людина, які перебувають у місцях позбав-
лення волі та повертаються в сім’ю або терито-
ріальну громаду; дитина, молода людина — літ -
ня людина, які є мігрантами або біженцями.

Значення горизонтального та вертикального
спря мування дискурсу (операційних та катего-
ріальних норм у СВСП) є очевидним та таким,
що підлягає класифікації, не позбавлене супере -
чностей та підвищує відповідальність медіадія -
льності. Приміром, Міжнародна федерація жур -
налістів [8] сформулювала норми та принципи
відображення у медіа питань, що стосую ться ді -
тей та їхніх прав (2001). У міжнародній спіль-
ноті поширюється рух проти насильства, жорс -
токого поводження з дітьми та торгівлі лю дьми,
і прикладом є діяльність міжнародної організа-
ції The Code [16]. В Україні спеціалісти гендер-
них організацій, фахівці маркетингу та реклами
прийняли Стандарти недискримінаційної дія ль -
ності за ознакою статі, які розроблено у парт -
нерстві з Фондом Ф. Еберта [17]. Євро пей ська
комунікаційна мережа охорони здоров’я зат вер -
дила норми для професійних медичних ко рес -
пондентів [18]. До діяльності подібних ор га ні -
зацій залучено чимало комутаторів та комуні-
катів, які намагаються виробити локальні, спе -
ціа льні правила та сформувати підґрунтя пер -
соналізованого відкриття — прийняття — зас то -
сування норм, наприклад, кодекс «Жур на ліст -
ська етика у висвітлені питань кримінально- ви -
конавчої системи» [19], а також подолання мови
ненависті [20] або гендерної нерівності [21]. 

Таким чином, соціальна відповідальність ме -
діа створює передумови для розвитку відпові-
дальних та якісних медіапродуктів у СВСП.
Ди ференційовану медіадіяльність можна моні-
торити, оцінювати, коригувати за встановлени-
ми етичними нормами взаємодії медіапрацівни-
ків з різними людьми, роботи в різних ситуа-
ціях, а норми є підґрунтям для прийняття ме -
діастандартів. 

Науково-практичний дискурс взаємодії медіа-
працівників та спеціалістів соціальної роботи.
Незважаючи на те, що у світовій практиці та
сус пільній свідомості поняття «соціальна робо-
та» існує вже понад століття, досі не сформова-
но єдиного погляду на її сутність і функціо -
нальні характеристики [22; 23; 24]. На наш по -
гляд, дилема науки і практики підсилюється

У к р а ї н с ь к е ж у р н а л і с т и к о з н а в с т в о , 2 0 1 3 ,  в и п . 1 4

V
V

V
V

V
V

V
V

Шендеровський К. С.

V



45

тим, що соціальні працівники приймають по -
одинокі рішення з найскладніших соціальних
пи тань розвитку суспільства та взаємодії люди-
ни в суспільстві. Досвід діяльності соцпрацівни-
ків та їхніх першопрохідців альмонерів [25] дає
змогу визначити головне: соціальна робота — це
засади, що формують інститут людини [26, с. 7]. 

Взаємодія журналістів та спеціалістів із соці-
альної роботи протягом історії не була однотип-
ною. Дослідження відносин [27] медіакомуніка-
торів та практиків соціальної роботи в США,
країнах Західної Європи дало змогу виокремити
базові сценарії взаємодії: 1) сценарій, який ґрун -
тується на багатофакторних зусиллях працівни-
ків соціальної сфери та медіа щодо утверд ження
доцільності, суспільної вигоди від інс ти тутів со -
ціальної роботи; 2) сценарій, який охоплює праг -
матичні наміри через медіа сформувати позитив -
ний образ соціального працівника, соціальної
служби; 3) сценарій, який  базується на менед-
жерських засадах взаємодії соціальних служб та
ЗМІ з метою організації систематичного діалогу
з населенням; 4) сценарій, який стимулює фор-
мування досвіду інноваційної практики соціаль-
них працівників та представників медіа щодо
вразливих соціальних груп. 

Для вітчизняної взаємодії визначено місію ко -
мунікаційної роботи соціальної служби; цілі ко -
мунікаційної діяльності в соціальній роботі; пе -
релік умінь та навичок працівників соціальної
служби щодо взаємодії з медіа; форми комуні-
кації та показники «ефективності — не ефек тив -
ності» взаємодії з медіа. Необхідність удос ко на -
лення взаємодії медіапредставників та соціаль-
них працівників також підтверджується в Дер -
жавній тематичній доповіді про становище ді -
тей в Україні [28]. Трохи більше половини опи-
таних (57 %) знають про соціальні служби, ус -
та нови, організації, що допомагають людям. Го -
ловним джерелом інформації щодо діяльності
соціальних служб, які надають соціальні послу-
ги, є місцева преса (51 %), а також друзі й зна-
йомі, які вже зверталися за допомогою (47 %).
Місцеві газети та «людський поголос» є най-
більш дієвими для поширення інформації про
діяльність установ на місцевому рівні. 

Науково-практичний дискурс дає змогу відо-
кремити медіадіяльність від практики інститу-
тів соціальної роботи за цільовою ознакою їх ак -
туальності. Актуальні медіапродукти у СВСП —
це диференційована діяльність, яка є результа-
том взаємодії медіапрацівників і соціальних пра -
цівників та максимально сприяє популяризації
шляхів та форм вирішення соціальних питань
для різних людей, в першу чер гу бідних, хво-
рих, залежних, жертв; розширенню кон тактів

щодо отримання соціальної допомоги в конкрет -
ній організації із соціальної роботи; ін фор му -
ван ню громади про першочергові соціа льні не -
га разди та актуальний місцевий досвід допомо-
ги людям. Науково-практичний дискурс ак цен -
тує увагу на не об хідності розвивати ко му ні ка -
ційну практику на рівні будь-якої соціа льної
служби; компетентність будь-яких ме діа пра ців -
ників щодо розуміння процесів соціальної ро -
бо ти; досвід взаємодії журналістів та со ціа ль них
працівників на будь-якій території, без будь-яких
винятків. 

Науково-практичний дискурс щодо розвитку
соціальних комунікацій у системі соціального
уп равління. Найбільш адекватним для харак-
теристики соціального управління є поняття
«вп ли вати», що прояснюється наявністю век-
торів впливу соцслужб на свідомість, поведін-
ку, дія льність людей. Соціальне управління
актуальне, коли певний соціальний суб’єкт на
щось вп ли ває, щось змінює, переводить з одно-
го стану в інший, чомусь надає нового розвит-
ку — це результат адекватної діяльності, взає-
модії, відносин. Таким чином, результатом
соціального управління є винятково позитив,
мож ливо не завжди оптимальний, але завжди
ко рисний або для людини, або для суспільства,
або для людини, родини, громади і суспільства
загалом. Со ціальне управління чинить ціле -
спрямований (тоб то свідомий, цілеспрямова-
ний, продуманий, прогнозований тощо), органі-
зований та регульований вплив на суспільну,
ко лективну, групову життєдіяльність людей як
безпосередньо, так і через спеціально створені
структури (держава, громадські організації, пар -
тії, фірми, асо ціації тощо). При цьому соціаль-
не управління відрізняється від саморегуляції,
яка може бути стихійною, хаотичною, ви ни ка -
ти внаслідок боротьби інтересів та вольових вия -
вів, вчин ків і дій. Головне та визначальне в со -
ціальному управлінні — знання, дум ка (ідея) та
людська воля. У контексті соцуправління ми
маємо основну увагу приділити цілям та функ-
ціям комунікацій. Беручи до уваги, що різні
комунікації тісно пов'язані між собою, дослід-
ник А. Соколов визначає таке: «Соціальна ко -
мунікація є рухом змістів у соціальному часі та
просторі» [29, с. 27]. За таких умов у дискурсі
варто приділити увагу завданням регулювання
комунікаційними потоками СВСП, зокрема, з
одного боку, формуванню та реалізації медіадіяль -
ності відповідно до цілей соціального управлін-
ня, а з іншого — визначенню та виконанню
суб’єктами комунікацій соціальних функцій.

Комунікації в системі соціального управління
спрямовуються на досягнення ненасильницьки-
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ми засобами таких основних цілей: 1) створен-
ня атмосфери довіри й доброзичливості з боку
людей (всіх та різних) до діяльності соціальних
інститутів допомоги людині; 2) збереження або
зміна репутації соціальних інститутів допомоги
людині. Формування довіри вимагає систематич -
ного пояснення того, що людям робити в пуб-
лічному, повсякденному та емоційному сен сі. Для
цього потрібні сплановані і безперер вні інфор-
маційно-роз'яснювальні дії, постійний діалог з
широкою громадськістю, цільовими гру пами лю -
дей або спільнотами, окремими громадами та
акції, щоб відновити, встановити, роз вивати до -
віру людей (усіх та різних). Со ціа льним інсти-
тутам необхідно правдиво та сис тематично ін фор -
мувати людей про свою дія ль ність, інноваційні
плани; домагатися ідентифікації власних цін-
ностей з цінностями сучасної людини, родини
або громади; вдосконалювати комунікаційні ка -
нали, відкриті для зворотного зв’язку [30].

Прихильники функціонального підходу заяв -
ляють про те, що можливість комунікацій впли -
вати на соціальні процеси рівнозначна функціо-
нальному потенціалу соціального управлін ня як
такого. Та якщо функції соціального уп рав лін -
ня у СВСП більш-менш однотипні, відповідні
соціальні функції комунікацій не вбудовується
в загальноприйняту модель, більше того, деякі
функціональні визначення мають здатність
зникати з переліку основних (до прикладу,
ідеологічна функція). Т. Дрідзе розглядає со -
ціальний напрям регулювання будь-яких про -
цесів, що впливають на життєве середовище,
якість жит тя людини. Такі процеси він на зи -
ває «со ціально значущими» та вказує на ос нов -
ну фун кцію відбору взірців рішень соціальних
проблем [31]. 

Учасники дискурсу акцентують увагу на су -
мар ній соціальній комунікаційній функції, яка
за умови різниці між соціальними групами мо -
же розглядатись як функція розповсюдження
соціальних знань, відпочинку для зниження со -
ціальної напруги; реалізації активності лю дей;
соціального виховання і контролю. На ве дені
функції тісно переплетені одна з одною, тому до -
волі важко під час операційної діяльності про-
вести межу там, де закінчується одна функ ція й
починається інша. Дослідники та кож указують
на соціальні функції зв’язку та мобілізації, ін -
фор мування, виховання й організації соціальної
поведінки; на окрему роль індивідуально орієн-
тованих соціальних функцій (інформаційна, осо -
бистісної ідентифікації, інтеграції, соціального
спілкування, дозвілля). Н. Богомолова за являє
про необхідність визначення соціально-психоло-
гічних функцій су часних комунікацій. Від по від -

но, дослідниця перераховує види ставлення лю -
дини або групи до інших (людини, групи, спіль-
ноти, родини, гро мади, суспільства) та виокрем-
лює на цій під ставі такі соціально-психологічні
функції: со ціа ль ного орієнтування та участі у
формуванні громадської думки; соціальної іден-
тифікації (аф фі ліації); контакту з іншою люди-
ною; самопізнання та самореалізації [32]. Со ціа -
льні функції в комунікаціях лише зрідка реалі-
зуються в чистому класифікаційному вигляді.
Сьогодні важ ли во запропонувати нові трактуван -
ня функцій ко мунікацій, які б глибше поясню-
вали суть взаємодії людей та управлінських струк -
тур, для по шуку вирішення соціальних проб -
лем, встановлення якісного діалогу (йдеться про
соціальне управління з інтерактивною комуні-
кацією) [33]. 

Дискурс щодо розвитку соціальних комуніка-
цій у системі соціального управління дає змогу
виокремити в соціальних комунікаціях пози-
тивні або соціально функціональні практики.
По зитивні медіа здійснюють супровід змін у су -
спільстві, розвиток цілей та функцій комуніка-
цій відповідно до цілей та функцій соціального
управління. 

Науково-практичний дискурс щодо інновацій -
ної сутності соціальної журналістики. Со ціа -
льна журналістика розвивається окремо та не є
однорідною діяльністю. З одного боку, со ціа ль на
журналістика як професійно-аматорська діяль -
ність — це результат активного розвитку соці-
альних мереж на базі сучасних інтернет-ресур-
сів [34, с. 391]. З іншого боку, соціальна жур-
налістика виявила себе не стільки як тематич-
не спрямування, а як особлива ідеологія і прак-
тика, що сформувалася на стику журналістики
та соціальної роботи [35]. Безумовно, бу дь-яка
журналістика соціальна по суті, якщо во на допо-
магає людині реалізувати вибір свого життєвого
проекту. Однак не будь-яка медіадія ль ніс ть
сприяє вирішенню соціальних проб лем, до по -
магає приймати компетентні рішення на ос нові
достовірної інформації, об’єднує, мо бі лізує різ-
них людей та різні соціальні інститути навколо
соціальних ситуацій, здійснює соціальну кри-
тику та запроваджує соціальну адвокацію [36]. 

На наш погляд, філософію соціальної журна-
лістики визначає концепт вільної людини та
культури взаємодії, прийняття «іншого». Під
час аналізу соціальної журналістики акцентує-
мо увагу не стільки на правах медіапрацівни -
ків, скільки на їхніх обов’язків перед людьми.
У цьому контексті особливе значення мають ідеї
не насильства, уповноваження та рівності людей
у правах. Інакше кажучи, така журналістика
ви магає від медіапрацівників виконувати жур-
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налістську роботу так, щоб вона допомагала лю -
дям долати відчуття, стани апатії, безсилля, са -
мотності, відчуження та сприяти перетворенню
людей з пасивних спостерігачів на активних
учасників суспільного або громадянського жит -
тя. Для соціальної журналістики головне — не
наклад, а взаємодія з різними соціальними су -
б’єктами. Тобто соціальна журналістика як спів -
участь — це зосередженість на взаємодії журна-
ліста і будь-якої людини як з метою налагод-
ження каналів зв’язку між людиною/людьми і
чи новниками, державними, комунальними, гро -
мадськими, благодійними, приватними ін с ти ту -
тами, так і з метою вирішення соціальних пи тань
вузького спрямування, а також стимулювання
людей до самостійної участі у вирішені проб -
леми. Це пряма взаємодія щонайменше двох
суб’єктів, один із яких наділений силою жит тя,
інший — силою професіональної діяльності. 

Цю медіадіяльність називають також общин-
ною або комунікаційною, рефлексивною (А. Со -
го монов), гуманітарною (І. Дзялошинський),
проект ною та ін. Форми медіаспівучасті пород-
жують комунікаційні практики: якщо аудито-
рія (велика та різна; мала та цільова; індивіду-
ально-родинна; спільнота та громада) не задово -
лена традиційними засобами, наприклад, мас-
 медіа, то вірогідно, її участь у процесах кон-
струювання комунікаційного ландшафту до по -
може скоригувати або радикально мінімізувати
як негативні параметри комунікацій, так і
негативні тенденції у СВСП. Таким чи ном, спів -
участь у соціальній журналістиці формує праг -
матичні завдання допомоги людям. 

Для соціальної журналістики характерна ува -
га до будь-якої соціальної ситуації, її вивчення,
опису, конструювання співучасті, чим спорід-
нена ця медіадіяльність із соціальною роботою.
Підґрунтям дієвості соціальної журналістики є
практика міжсекторальної взаємодії, сучасні
тех нології вирішення соціальних проблем, ме -
ханізми соціального партнерства та соціального
замовлення. Соціальна журналістика не очікує
інформаційного приводу, а формує його, вико-
ристовуючи, зокрема, ресурси соціальної робо-
ти, потенціал людини нужденної, дати соціаль-
ного календаря [27] тощо. Суттєвим складни-
ком компетентності соціальних журналістів є
знання не тільки міжнародних, національних
норм та стандартів роботи, а й процедурних
пра вил взаємодії з різними людьми як в умовах
відкритого соціального простору, так і в «нево-
лі», закритому соціальному просторі (наприк-
лад, поводження з людьми-інвалідами в умовах
їх життя в сім’ї чи інтернаті, на вулиці чи в
реабілітаційному центрі). 

Для соціальної журналістики основною є ро ль
модерації соціального діалогу. Це означає, що
така журналістика створює середовище для рів -
ноправного діалогу між різними людьми, гру па -
ми та спільнотами (наскільки б не відрізнялись
їхні ідеї, цілі, засоби самоорганізації), під час
якого вирішуються соціальні суперечності та
конфлікти. Суперечки, що руйнують суспі ль ну
єдність, переводяться в площину, яка вияв ляє
проблематику, тим самим наближуючи пи тан ня
до позицій прагматичного публічного діалогу [37].
Соціальна журналістика може і зобо в’язана об’єд -
нувати на комунікаційному полі протилежні дум -
ки та орієнтири, які стають час тиною суспіль-
ного, допомагають носіям цих ду мок знайти
шля хи або аргументи для зближення, порозу-
міння тощо. Ця роль особливо актуа льна для
українського суспільства, яке по лі тич ні еліти
розколюють на «політичні табори» та «електо-
ральні регіони», де відбувається бо роть ба різно-
манітних соціально-політично-еко но міч них угру -
повань за можливість доступу до аудиторії за ра -
ди поширення та впровадження своїх уяв лень
про суспільний устрій, де, здається, від сутня вза-
галі можливість для пошуку примирення. 

Серед інших ролей соціальної журналістики
ми звертаємо увагу на такі: роль коментатора
(розгляд соціальних питань без намагання ви -
кликати жалість чи глузування); роль пропа-
гандиста соціальних цінностей та знань (фор-
мування толерантного ставлення до людей нуж-
денних, розвінчування міфів і стереотипів, поз -
бавлення упередженого ставлення, стигматиза-
ції); роль помічника людей (допомога соціально
вразливій групі населення матеріально, інфор-
маційно та морально); роль генератора соціаль-
них ідей (пошук методів, альтернативних під-
ходів для допомоги та покращення життя соці-
ально вразливих груп населення); роль громад -
сь кого адвоката у процесі супроводу соціальної
ситуації. На відміну від запропонованої класифі-
кації, Є. Соболєв виокремлює прагматичний
варіант рольової визначеності соціальних журна-
лістів — регулярно вивчати та описувати соціаль -
ні теми, активізувати громадськість, юридич но
підтримувати соціальну справу (випадок) [38].

Соціальна журналістика — це особливий жан-
ровий мікс, для якого характерні різні етапи
приз начення, вибір і соціальне уповноваження
медіапрацівника. Найліпше, коли уповноважен-
ня ґрунтується на компетентності і підтримує -
ться призначенням. Жанрові особливості та кож
обумовлені балансом емоційного та технологіч-
ного комфорту медіапрацівника, спрямованого
на досягнення соціального результату. Со ціа ль -
ний журналіст має свідомо погоджуватися на
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співпрацю, розуміти, що треба віднайти гармо-
нію між небайдужістю та об’єктивною оцінкою
ситуації. Соціальна журналістика вирізняє ться
форматними медіарішеннями, серед яких варто
виокремити такі: 1) соціальні видання для враз-
ливих соціальних груп; 2) соціальні видання гро -
мадських, благодійних організацій; 3) со ціальні
видання спільнот або активних людей; 4) соціа -
льні вуличні видання; 5) видання для громади;
6) соціальні видання благодійності та милосердя. 

На підставі зазначеного ми визначили соціаль -
ну журналістику як інноваційну медіадіяль-
ність, адже кожна соціальна історія потребує
но вих практик, що ґрунтуються на комуніка-
ційній раціональності, співучасті, прийнятті ін -
шого та принциповій відмові від конструювання
песимістичних медіасценаріїв. 

За результатами дослідження потрібно виз на -
чити, що передумови інституціалізації медіако-
мунікацій у СВСП численні та визначають по -
дальший розвиток медіа як активних, відпові-
дальних та якісних, актуальних, позитивних,
інноваційних співучасників вирішення соціаль-
них проблем в Україні.
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очаток ХХІ ст. для соціальних комуніка-
цій (СК) характеризувався низкою транс-

формаційних процесів, які призвели до виник-
нення нових комунікаційних форм (мережева
ко мунікація, вірусна комунікація, мобільна ко -
му нікація й ін.), а також адаптації до цих форм
ін дустрії медіакомунікацій. Серед причин, що
дали поштовх до нових наукових дискусій, є і
су то прикладні: інтернетизація соціальних ко -
мунікацій та виникнення нових комунікацій-
них технологій. Проте особливо цікавим у кон-
тексті розвитку і трансформації медіаіндустрії є
власне поняття медіакомунікацій (МК).

Незважаючи на безумовну актуальність теорії
МК в українській та закордонній науці, спостері-
гається низький рівень розробки цієї те ми. Серед
західних досліджень на особливу ува гу за с лу го -
вує книга «Медіакомунікації» Н. Лу ма на, що є
структурною частиною масштабної три ло гії «Су -
спільство суспільств» (щоправда, це швид ше фі -
лософські і соціальні роздуми, ніж прикладні ко -
мунікаційні дослідження). По шук транс фор ма цій
масових комунікацій під впливом но вих техноло -
гій визначає пріоритети до сліджень московської
школи комунікативістики (О. Вар танова, Д. Ду -
нас, М. Шиліна), представники якої розглядають
МК як новий синтезований феномен масової і між -
особистісної комунікацій. Най більш вагомі студії
в українській тео рії МК на лежать Г. Почепцову.

Водночас дослідженню масової комунікації прис -
вячено чимало якісних і ґрунтовних наукових ро -
біт. Серед останніх напрацювань виок ремимо п’я ти -
томник «Аспекти масової комунікації» В. Іва нова,
«Важливі питання теорії ма сової комуніка ції» і «Тео -
рія масової комунікації» В. Різуна, «Ма сові комуні -
кації» С. Квіта, «Теорія комунікації» Г. Почепцова. 

Отож, метою нашого наукового дослідження
є синтезування когнітивного мінімуму про по -
няття медіакомунікацій.

Відповідно до мети визначаємо такі завдання:
прокоментувати і структурувати наукові

тлумачення поняття МК;

запропонувати авторське визначення тер -
міна медіакомунікацій.

Віднедавна дедалі частіше у журналістико-
знавстві і комунікативістиці різні науковці за -
стосовують термін «медіакомунікації». Для
час тини дослідників — це новий рівень розвит-
ку ме діаіндустрії, тоді як інша група вчених
розглядає його як синонім масової комунікації.
Невизначеність тлумачення МК визначає нау-
кову проблему цієї статті.

Озвучена проблема дає нам підстави висунути
два припущення: 

1) медіакомунікації є синонімічним поняттям
масової комунікації і під час їх розгляду слід
послуговуватися теоріями масової комунікації;

2) медіакомунікації є окремим видом комуні-
кації.

Для вирішення головних завдань дослідження
застосовувалися методи, описані далі. Від по від -
но до аксіоматичного методу сприймалися як ста -
лі деякі конструкти, моделі та концепції. Еле -
ментарно-теоретичний аналіз дав змогу узагаль-
нити систему знань, відповідно до якої з’я со ву -
валися базові зв’язки масової комунікації та ме -
діакомунікацій у теорії соціальних комунікацій.
Для точного висловлення думок з ме тою виклю-
чення можливості неоднозначного розуміння за -
стосовувався метод формалізації. Під час опра-
цювання теоретичних розробок ук раїнських та
закордонних учених використовувалися методи
контекстуального та герменевтичного аналізу,
що необхідні для тлумачення наукових праць. 

Методика дослідження передбачає такі до с лід -
ницькі процедури:

здійснити уточнення термінів, до яких ми
звертаємось у дослідженні: «масова комунікація»
і «медіакомунікації»;

прокоментувати контексти виникнення ме -
діа комунікації;

довести одну з гіпотез;
сформулювати висновки щодо доведення

чи спростування висунутих гіпотез. 

Різун В. В.,
д-р філол. наук, проф.;
Цимбаленко Є. С.,
канд. наук із соц. комунік.
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Медіакомунікації: до визначення понять

У статті з’ясовано походження поняття медіакомунікацій, прокоментовано і структуровано різні
наукові тлумачення цього терміна, запропоновано авторське його визначення.

Ключові слова: медіакомунікації, нові медіа, комунікація, нові технології.
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Спочатку з’ясуємо походження поняття ме -
діа комунікацій. Сам термін утворений шляхом
злиття двох слів латинського походження: ме -
діа (від лат. medium — засіб, спосіб) та комуні-
кація (від лат. communicatio — спілкування, пе -
редача інформації). Дослівно це поняття можна
перекласти як «спілкування за допомогою засо-
бів, способів, через засоби». Проте необхідно
враховувати предусім сучасне розуміння слів
«ме дія» та «комунікації».

В українській мові словом «медії» позначаю ть
такі соціальні інститути, для яких виготовлен-
ня медіапродукції та її поширення є справою
виробничою і бізнесовою. Під медіями ро -
зуміємо насамперед засоби масової комунікації,
однак ними не повинне вичерпуватися аналізо-
ване поняття. Різноманітні центри, служби, які
здійснюють збір, аналізом даних і надання ін -
фор маційних послуг населенню, — це теж ме дії.
Для прикладу, Католицький медіа-центр здій-
снює анонсування і висвітлення важливих по -
дій із життя церкви в Україні: конгресів, кон -
ференцій, наукових зустрічей, фестивалів та ін -
ших заходів, організацію прес-конференцій,
надає допомогу в налагодженні контактів з
компетентними церковними особами, співпра-
цює з українськими інформаційними центра-
ми, здійснює виготовлення телевізійної й аудіо-
продукції релігійного характеру, висвітлення
со ціальних проблем, які порушують громад -
ські, міські, державні, міжнародні організації в
Україні, написання статей теологічного кон-
тексту на замовлення інших ЗМІ, співпрацю з
місцевими телевізійними радіостанціями й ро -
боту над спільними проектами, в яких йдеться
про життя католицької церкви.

Нові медії завдяки сучасним цифровим тех-
нологіям не тільки виконують завдання масо-
вого інформування, а й надають послуги спо-
живачеві, створюючи для нього певний кон-
тент. Приміром, Andreas Kaplan і Michael Haen -
lein визначають соціальні медії як «групу Ін -
тернет-додатків, заснованих на ідеологічній і
технологічній базі Web 2.0, які дозволяють
ство рення та обмін контентом, що створюється
користувачами (User-generated content)» [1]. На
відміну від ЗМІ, вважають автори, соціальні
медії апелюють до почуттів належності до пев-
ної спільноти. До соцмедій зараховують інтер-
нет-форуми, блоги, вікі, відеохостинги. Усе це
форми соцмедій. Виокремлюють сім їх різнови-
дів: інтернет-спільноти, блоги, віртуальні ігри,
соціальні мережі, спільноти з виробництва спіль -
ного контенту, спільні проекти, геосоціальні
сервіси. Такі ресурси, як вікі (PBworks, Wikia,
Wikimedia), соціальні закладки (CiteULike,

Google Reader, StumbleUpon), новини (користу-
вачі самостійно шукають інформацію і заванта-
жують її як соціальні новини), передбачають
спільну роботу над створенням контенту [1].

Уже цей факт переконує в тому, що немає
підстав ані ототожнювати медіакомунікації з
тра диційним поняттям масової комунікації,
ані вважати медіакомунікацію різновидом ма-
сової. Але зрозуміло, що деякі медії, зокрема
традиційні, працюють на засадах винятково
масової комунікації.

Звертаємо увагу на вживання цього слова в
так званій «теоретичній» множині. В україн -
ській мові слово «комунікації» позначає штуч-
но створені системи, канали, способи зв’язку.

Люди використовують комунікацію у повсяк-
денні, надсилаючи й отримуючи повідомлення
різними шляхами. Це розмови по телефону чи
віч-на-віч, перегляд телевізійних новин чи про-
читання газетних статей, пошук інформації в
інтернеті чи публікування власних записів. Це
все приклади комунікаційних дій.

Комунікація в українській мові асоціюється
з низкою понять: зв’язок, спілкування, пові-
домлення, інформація й ін. Це пов’язано з різ-
ними міждисциплінарними характеристиками
комунікації, широкими її інтерпретаціями і
тлумаченнями з використанням комплексної й
розрізненої методології дослідження. Комуні -
ка ція — це вдалий процес передачі інформації
через комунікаційні системи у символах, зна-
ках, жестах, усному й писемному мовленні,
сигналах тощо. 

Комунікація є актом передачі повідомлення
від адресанта (комуніканта) до адресата (кому-
ніката). Вона може використовувати розмаїті
ко мунікаційні форми, починаючи від розмови
й закінчуючи використанням електронних ме -
тодів транслювання даних у структурі «люди-
на — машина». Якщо розглядати комунікацію
з точки зору технологій, то обов’язковими її
елементами стають технічні системи і прилади.
Нині люди використовують величезну кіль-
кість способів донесення інформації. Проте всі
во ни, звісно, поступаються медіям, особливо
ко ли йдеться про масову аудиторію. Най по -
туж нішими засобами медіаіндустрії прийнято
вважати пресу, радіо, телебачення, тобто мас-
ме дії, а віднедавна ще й інтернет.

Безперечно, МК мають безпосередній зв’я зок
з масовою комунікацією, яку ми розглядаємо
як «вплив комуніканта на комуніката у вигля-
ді маси» [2, с. 22]. Це визначення для нас є
більш прийнятним, ніж трактування професора
Г. По чепцова, відповідно до якого масовою слід
вважати комунікацію, в якій беруть участь по -

У к р а ї н с ь к е ж у р н а л і с т и к о з н а в с т в о , 2 0 1 3 ,  в и п . 1 4

Медіакомунікації: до визначення понять



52

над 1000 осіб [3, с. 9] (а чому не більше 900
осіб?).

Позиція наукової школи Інституту журналі-
стики щодо тлумачення МК така: визнається
особливість і важливість медіакомунікацій як
виду соціальних комунікацій; до них зарахо-
вують і різновиди такого медіаспілкування,
яке за природою своєю є масовим, що дає пра -
во медіям називатися мас-медіями [4]. Поясню -
ючи взаємозв’язок МК, основу яких становить
ма сове спілкування, та соціальних комуніка-
цій, В. Різун вииокремлює низку аргументів,
зокрема:

медіакомунікації на рівні комуніканта аб -
солютно нічим не відрізняються від бу дь-яко го
ін шого виду соціальних комунікацій;

будь-який вид соціальних комунікацій пе -
ред бачає технологічно організоване комуніка-
ційне виробництво та поширення продукції чи
надання послуг;

усі види соціальних комунікацій, зокрема
й МК, спрямовані на виготовлення комуніка-
ційних продуктів. Проте, коли мова заходить
про на дання комунікаційних послуг, медіакому -
нікації або інші види соціальних комунікацій,
ос нову яких становить масова комунікація, про -
цес надання комунікаційних послуг не розгля-
дають як такий, а називають це інформува н ням,
формуванням громадської думки тощо. Річ у тім,
що такі медії не ставляться до свого комуніката
як до споживача чи користувача [4].

Російський дослідник теорії й економіки ЗМІ
Д. Дунас в описовій формі тлумачить термін
МК як синтез масової і міжособистісної кому-
нікації [5].

Ґрунтовніші визначення МК містяться у ро -
ботах іншого російського науковця — М. Ши -
ліної. Зокрема, вона пропонує розуміти ме діа -
комунікації як процес створення, трансляції,
обміну інформацією медій в особистому, гру -
повому, масовому форматі розмаїтими ка на ла -
ми за допомогою різних комунікаційних за со -
бів (вербальних, невербальних, аудіальних, ві -
зуальних й ін.). Беручи за основу таке тлума-
чення, науковець пропонує відповідну класифі-
кацію: внутрішня, зовнішня, змішана МК [6].

Означена позиція російського науковця пов -
ніс тю суперечить позиції українського професо-
ра В. Різуна, який акцентує і наголошує на ма -
совій комунікації як монологічній формі: «Ко -
мунікант говорить, не переслідуючи мети обмі-
ну думками з комунікатом, не чекаючи його
реак ції. Навіть у випадку отримання відповіді,
репліки чи зауваження з боку комуніката, ко -
мунікант все одно намагатиметься довести своє,
зреалізувати свій план виступу» [2, с. 30].

За останні 50–60 років поняття «медії», що
є похідним від «медіум», зазнало чималих
змін, що стосуються друкованих (преси), аудіо-
візуальних ЗМІ (радіо й телебачення), кі но, ви -
давничої справи, реклами, фотографії та інших
форм і засобів представлення новин та інфор-
мації аж до виникнення і популяризації фор-
мулювання «комунікація медіа» [7, с. 9] (в ук -
раїнській транскрипції «медіакомунікації»).
Ця трансформація виявляється у «міграціях»
змісту крізь різні медіазасоби, що охоплює всі
медіапродукти й об’єднує їх у спільний інфор-
маційний простір. Формула трансформації ме -
дій охоплює розмаїті рівні: людина одночасно
може переглядати телевізійну програму й чи -
тати повідомлення у блогах (які прийнято на -
зивати «громадянською журналістикою»), «ау -
диторія» медій дедалі частіше стає «користу-
вачами», а інформаційні потоки спрямовують-
ся від «споживача» до «виробника» новин. 

МК — це процес комунікації, що відбувається
за допомогою медій. У разі аналогічного тлума -
чення виникає низка дискусійних проблем, які
можна сформулювати таким чином:

1. Що вважати медіями? Чи ототожнювати
ме дії із засобами масової інформації, чи розгля-
дати їх як широке поняття, що включає рек -
ламу й інші канали передачі інформації?

2. Якщо комунікація — це смисловий аспект
соціальної взаємодії, що передбачає вдалий про -
цес передачі інформації через комунікаційні
системи, то яке місце відводиться зворотному
зв’язку (чи діалогу) в цьому обміні?

Обидві виокремлені проблеми визначають пріо -
ритети наукових досліджень у теоріях МК і за -
кладають підґрунтя для більшості наукових гі -
потез.

Отож, що таке «медії» у теоріях МК? Без -
умов но, засоби масової інформації становлять
фун даментальну основу технологій медіакому-
нікацій. У цьому випадку можна говорити про
клонування поняття мас-медій. Не менш важ-
ливими є й реклама, зв’язки з громадськістю
(паб лік рилейшнз), кіно- й відеовиробництво,
кни годрукування, фотографія, інфографіка та
ін. Інакше кажучи, МК охоплюють широкий
спектр соціальних інститутів і технологій доне-
сення інформації, що виокремлюються у соці-
альних комунікаціях. З іншого боку, провідни -
ком у донесенні інформації прийнято вважати
й повітря. Від наскальних написів до діалогу
«людина — машина» — все це комунікація че -
рез медії. Причому спіритичний сеанс, що про-
водить медіум, — це також комунікація через
медії. За умови такого глибинного тлумачення
медій логічно напрошується висновок: уся істо-
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рія розвитку теорії і практики комунікації є
ніщо інше, як історія розвитку МК. І це логіч-
но, оскільки в кожному випадку є деякий тран -
слятор (медіум), через який проходить ін фор -
мація. Якщо аж так широко розглядати по нят -
тя «медії», то втрачається (чи розмивається)
різ ниця між МК і соціальними комунікаціями.
Виникає проблема «розширення — обмеження»
технологій медій у теоріях медіакомунікацій.
Для нас більш логічним є обмеження ме дій по -
няттями, пов’язаними з діяльністю медіаіндуст -
рії, зокрема телебачення, радіо, преса, ін тер -
нет-медій чи асимілювання з мас-медіями.

Враховуючи дослівний переклад терміна МК,
постає логічне питання: у якому напрямку від-
бувається комунікація — вона є однобічною чи
двобічною, й яка форма спілкування є домі-
нантною — синхронна чи асинхронна? І чи зага-
лом передбачається у медіакомунікаціях син -
хронізація спілкування?

Під час розгляду масової комунікації доціль-
но використовувати модель Р. Якобсона, в якій
чітко відображено орієнтири і напрямки кому-
нікації. Щоправда, для точнішої передачі при-
роди масового спілкування адресант (А) пови-
нен мати вигляд групи адресантів (А1) — (Аn):

де А — адресант, Б — адресат інформації.

Зв’язок може бути безпосереднім (міжособи-
стісним) чи опосередкованим (як правило, з ви -
користанням засобів і технологій комунікації).
Код — це правила мови, що використовуються
для передачі повідомлення, контекст — це своє-
рідне смислове поле, в якому повідомлення на -
буває інформативності.

Комунікаційний контакт, за К. Бюлером, —
це процес погодження змін поведінки [8]. Про -
те за умови прискіпливішого вивчення моделі
комунікації цього науковця стає зрозумілим
трохи інше тлумачення контакту як сценарію
розвитку комунікації зі зворотним зв’язком чи
«взаємної спрямованості партнерів», що гра-
фічно відображається так:

У теоріях масової комунікації натомість у
модельному ряді не розглядається зворотний
(чи двобічний) зв’язок як концептуально важ -
ливий елемент. Хоча для мас-медій, а особли-
во для реклами, значущим складником є ефек -
тивний вплив із подальшими реакціями ауди-

торії на кшталт: хочу придбати, хочу прочи-
тати чи хочу переглянути новий фільм. У
про цесі інформування споживач через систе-
му міфів, метафор і стереотипів доходить дум -
ки: це мені потрібно чи це для мене важливо.
При цьо му немає жодного значення предмет
інформування. Актуальним є лише механізм
донесення кодів й адекватне їх декодування
(усвідомлення інформації й поведінкові змі -
ни). Тоб то ми підходимо до нового етапу розу-
міння теорій медіакомунікацій, для яких від-
повідно до фізики і психології комунікації важ -
ливим на слідком для розуміння зміни по ве -
дінки є не лише поведінкова, але й комуніка-
ційна реакція, коли адресат і адресант обмі-
нюються ін формацією, удосконалюючи почат-
ковий код. 

Для СК характерне розмаїте представлення в
актуальних наукових студіях, проте безумовна
актуалізація властива не такій об’ємній пред-
метній базі. До вкрай важливих напрямів ми
схильні зараховувати теоретично-практичні об -
ґрунтування МК, а також тенденції розвитку
нових комунікаційних технологій. Під новими
технологіями розуміємо явища і процеси, що
виникли і прогресують донині, починаючи з
1990-х р. Безумовно, цей історичний зріз є до -
волі вузьким, проте саме він визначає револю-
ційність трансформацій у СК і МК.

Іспансько-американський теоретик комуніка-
тивістики і нових медій М. Кастельс, аналізую -
чи інформаційні революції і пов’язані з ними
змі ни у комунікаціях, виокремлює низку клю -
чо вих чинників, що дають змогу говорити про
трансформації у медіакомунікаціях. По-перше,
домінанта інформаційних технологій й інфор-
маційних потоків для МК: «На відміну від будь-
 якої іншої революції ядро трансформації, яке
ми переживаємо зараз, пов’язане з технологія-
ми опрацювання інформації й комунікації» [9,
с. 50—51]. По-друге, універсальність і найширші
горизонти ефектів нових технологій, оскільки
«інформація є інтегральною частиною будь-якої
людської діяльності, усі процеси нашого індиві-
дуального й колективного буття безпосередньо
формуються (хоча не детермінуються) новим тех -
нічним способом» [9, с. 59]. По-третє, з’являє ть -
ся поняття «мережева логіка», яке використо-
вується для структурування неструктурованого,
зберігаючи при цьому гнуч кість для новаторст-
ва [9, с. 77]. По-четверте, ця гнучкість вико-
ристовується для модифікації і деконфігурації
інформаційно-технологічної парадигми. І, по-
п’яте, всі ці процеси суп ро воджуються зростан-
ням конвергенції конкретних технологій у
високоінтегрованій системі, в якій «старі, ізо-
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льовані технологічно траєкторії стають прак-
тично нероздільними» [9, c. 77—78].

Такі трансформації МК, з одного боку, сприя -
ють розвитку індивідуального, а з іншого — по -
си люють вплив лідерів думок (передусім ме дій)
на формування ціннісних орієнтирів мас (зно -
ву — масова комунікація!). Російський теоретик
С. Ка ра-Мурза, підтримуючи ідеологію «спі -
ралі мов чання» Е. Ноель-Нойман, обґрунтовує
си сте му залежності поведінки індивіда від со -
ціального середовища, оскільки «закладена в
нас біологічна програма поведінки є недостат -
ньою, аби ми були людьми. Вона доповнює ться
програмою, записаною в знаках культури» [10,
с. 11]. Тобто поведінка і дії людини залежні від
впливу інших людей, що створює ус пішні пе -
ре думови для проведення комунікаційних ак -
цій. Саме ця теза є визначальною у процесі
тлу мачення соціальних і медіакомунікацій.

Не менш цікаві роздуми про взаємовплив лю -
ди ни і медій зібрано у фундаментальній праці
ка надського філософа М. Маклюена «Розу мін -
ня медіа: зовнішнє розширення людини», в
якій ЗМК відповідно до низки обґрунтувань
«роз ши рю ють» людину. Науковець одним із
пер ших по рушив проблему ангажованості пре -
си, телебачення, радіо й інших каналів медіа-
трансляції; він вважав, що мас-медії прилаш-
товуються до се редовища, формуючи засади
кожної конкретної історичної епохи. При цьо -
му ви окрем лю ю тьcя «гарячі» і «холодні» за -
соби ко му нікації, що залежно від конкретних
соціальних умов і культур сприймаються по-
різному: «Існує принципова різниця між ви ко -
ристанням гарячого за собу комунікації у га ря -
чій чи холодній культурі. Коли такий га рячий
засіб комунікації, як радіо, використовується у
холодних, чи неписьменних, культурах, це
при зводить до руйнівних наслідків, аб солютно
відмінних від тих, які спостерігаються, на -
приклад, в Англії чи Америці, де радіо сприй-
мається як розвага» [11, с. 38]. Не зва жаючи на
те, що науковець не був ознайомлений з понят-
тям інтернету як за собу комуніка ції, його роз-
думи є актуальними й нині. При чо му можна
стверджувати: розширення людини че рез МК
відбувається набагато стрімкіше на по чатку
ХХІ ст., ніж це було 20–30 років то му.

Американська школа журналістикознавства
по рівняно вузько тлумачить МК. Наприклад,
професор Р. Броун розглядає їх як «продукт
чи при лад, що використовується для передачі
ін фор мації» [2, с. 3]. Тобто відсутній прямий
зв'я зок з медіями, тоді як акцентується увага
на розмаїтих каналах і приладах передачі
даних.

Соціальні і соціологічні аспекти діяльності ЗМК
знайшли своє відображення у книзі німе ць кого
теоретика соціології і комунікації Н. Лу ма на
«Ме діакомунікації». Науковець вважає, що со -
ціа льні системи існують «винятково зав дя ки ко -
мунікації» [13, с. 9] й опираються на «теорію су -
спільства як соціальної системи, опе ра тив но зам -
кненої на базі комунікації»; саме то му їх еволюція
визначається «проблемами ау то пе йє зи су ко му -
нікації» [13, с. 25], які по стійно ево лю ціо ну ю ть.
Тобто знову відбувається опосередковане асимі-
лювання поняття МК з масовою ко му ні ка цією.

Система ЗМІ, що остаточно сформувалась у
дру гій половині минулого століття, із соціаліза -
цією інтернету (особливо після активації техно-
логії веб 2.0) докорінно змінила модель спілку-
вання з масовою аудиторією. Причому ці зміни
зумовлені не тільки інтерактивністю комуніка-
ції, яку пропонує інтернет. Основна модаль-
ність — це трансформація поняття професійного
журналізму. Сучасні інформаційні потоки — це
синтез професійних мовців і громадянських
жур налістів. Крім того, спостерігаються кон -
цен т рація всередині медіаіндустрії через об’єд-
нання розмаїтих медіазасобів та їх інтеграція з
ін ши ми інституціями: медіаосвітою, медіакуль-
турою, медіаекономікою, медіаполітикою тощо.

Трансформацію системи медій під впливом ін -
форматизації доволі оптимістично оцінює ро -
сійський професор Я. Засурський: «Набли жає ть -
ся нова епоха у розвитку культури інформа-
ції — індивідуальної і міжособистісної комуні-
кації. Це епоха нових форм взаємодії масової і
міжособистісної комунікації, масових й індиві-
дуальних персональних медіа» [14, с. 7]. Інак -
ше кажучи, Я. Засурський підходить до тлу ма -
чен ня поняття МК, не називаючи його.

Нові інформаційні технології нині активно
впли вають на всі галузі людського буття. Не
оми нули вони й галузь масової комунікації, в
якій під їхнім впливом відбуваються карколом-
ні трансформаційні процеси, що змушують за -
мис литися про усталене розуміння основних
по нять комунікативістики і медіазнавства, а та -
кож про перспективи і доцільність розвитку но -
вого напряму — медіакомунікацій.

В основі трансформації масової комунікації
ви окремлюються кілька базових процесів, що
визначають головні вектори, у процесі деталь-
ного розгляду й аналізу яких можна говорити
про МК як наступну форму розвитку масової
ко мунікації. Найбільш вагомими є:

диджиталізація;
конвергенція;
демасифікація;
глобалізація.
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Більш розширений набір ознак пропонує тео-
ретик електронно-цифрового суспільства Д. Тап -
скотт: орієнтація на знання; цифрова фор ма
пре дставлення об’єкта; віртуальна природа; мо -
лекулярна структура; інтеграція, міжмережева
взаємодія; позбавлення від посередників; кон-
вергенція; інноваційна природа; трансформація
відносин «виробник — споживач»; динамізм;
гло бальні масштаби; наявність протиріч [15,
с. 53]. Науковець виокремлює зазначені оз наки
у контексті суспільних трансформацій, про те під
час прискіпливого розгляду можемо стверджува-
ти: усі положення можна використовувати для
теоретичного обґрунтування медіакомунікацій.

Фундаментальною ідею, яка лягла в основу
тео ретичних осмисленнь МК у російських жур-
налістикознавчих студіях, є синтез міжособис -
тіс ної і масової комунікацій через мультимедій-
ні інтерактивні технології інтернету й стільни-
кових комунікацій. На нашу думку, така по зи -
ція російських дослідників у їхніх теоретичних
баченнях конфліктує з аксіоматичним ро зу мін -
ням поняття «масова комунікація», коли не пе -
редбачається синхронна діалогічність з ау ди то -
рією, а комунікаційна схема побудована на
ос но ві моделі Р. Якобсона. Одночасно можемо
ст верджувати, що основні властивості, описува-
ні О. Вартановою, М. Шиліною, Я. Засур  ським
й ін., повністю вписуються у теоретичні кон цеп -
ції мережевої комунікації. Інакше ка жу чи, від-
бувається нашарування понять мережевої і ме -
діа комунікацій. Це можна легко відстежити че -
рез означальні ряди кожної комунікації (за ос -
нову взято сукупність ознак, запропонованих
різ ними російськими та українськими теорети-
ками МК, а також авторські пропозиції) (див.:
Табл. 1).

Таблиця 1. 
Зіставлення ознак у видах комунікації

Спробу зрозуміти спільне та відмінне у міжо-
собистісному та масовому спілкуванні здійснив
російський науковець М. Назарова [16, 9], який,
виділивши концептуальні складники, сис те ма -
тизував параметри комунікацій. Орієн тую чись
на ці елементи, ми спробували додати МК у
систему порівнянь (див.: Табл. 2).

Таблиця 2. 
Особливості видів комунікації за М. Назаровим

Враховуючи параметри комунікації М. Наза -
рова, наведені у таблиці, та додані нами, ми чіт -
ко відстежуємо відмінності між індивідуаль ною
та МК і визначаємо прямий зв’язок ма сової,
індивідуальної та медіакомунікації. Про те роз-
біжність деяких параметрів дає нам пра во гово-
рити про МК як окремий феномен соці альних
комунікацій, що в домінанті використовує вла-
стивості й ознаки масової комунікації.

У процесі вивчення наукових позицій україн -
сь кої та закордонної шкіл комунікативістики і
журналістикознавства ми дійшли до таких
вис новків:

більшість представників російської нау -
ки визначають МК як синтез міжособистісної
та масової комунікацій. При цьому функціо -
наль не представлення медіакомунікацій, а
також пояснення аксіоматичних властивостей
і парадигм розвитку збігаються з теоретичним
трактуванням мережевої комунікації. Інакше
ка жучи, враховуючи головні ознаки МК, їх
схи ль ність до суб’єкт-суб’єктної інформаційної
мо делі, синхронності комунікації, можемо так
оз вучити теоретичну гіпотезу російської кому-
нікативістики: МК є структурною формою ме -
ре жевої комунікації і, відповідно, складником

 Ознака Медіа -
комунікації

Мережева
комунікація

Масова
комунікація

абстрактність + + +

глокальність + + —
діалогічність + + —
динамічна
конкуренція

+ + +

дуальність + + —
інтерактивність + + —
конвергенція + + +

макдональдизація + + +

мережевість + + +

мультимедійність + + +

накопичення
(архівування)

+ + +

синкретичність + + —
синтетичність + + —
синхронність + + —

Параметри
комунікації

Міжособистісна
комунікація

у традиційному
суспільстві

Масова
комунікація
в сучасному
суспільстві

Медіа-
комунікації

Джерело Сім’я, сусіди Інститут
Інститут, 
друзі, суб культура

Канал Сам на сам Технологічний Технологічний

Час подачі Безпосередній
Безпосередній чи

із затримкою
Безпосередній чи

із затримкою

Відстань
Мінімальна,

замкнена
Віддалена Віддалена

Адресат Сім’я, сусіди
Анонімна, розріз-
нена аудиторія

Анонімна, розріз-
нена аудиторія або
друзі, субкульту-
ра, особистісно зо -
рієнтована, соціа -
льно маркована

Зворотний
зв’язок

Прямий
Непрямий або
відкладений

Прямий, 
непрямий або
відкладений

Характер
регулювання

Особистий, 
індивідуально

ідентифікований

Бюрократичний,
фрагментарний

Фрагментарний,
неврегульований,

а також
бюрократичний, 
ідентифікований

V
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со ціальних комунікацій. Головною системною
ознакою медіакомунікацій у функціональному
ряді технологій мережевої комунікації є їх орі-
єнтація на галузь засобів масової інформації
(ме діаіндустрію). Така теза, на наше переко-
нання, є недосконалою, оскільки для МК важ-
ливим є донесення контенту масовій аудиторії
через медіаканали, що перегукуються з понят-
тям масової комунікації;

частина українських науковців (напр.,
В. Іванов) розглядають МК як синонімічне по -
няття масовій комунікації. Одночасно відбува -
ються спроби функціонального розширення тер-
міна через залучення не властивих для ма сової
комунікацій функцій, зокрема інтерактивності
чи мультимедійності МК;

якщо виходити з того, що соціальні ко -
му нікації є штучним утворенням і не є склад-
ником масової комунікації, а МК є структур-
ним елементом соціальних комунікацій, що
має ознаки масової комунікації, то за своєю
сут тю МК — це синтезований вид комунікації,
орієнтований на масову аудиторію через медіа-
канали, з ознаками суб’єкт-суб’єктного син-
хронного інформаційного обміну;

під час проведеного наукового досліджен -
ня ми не знайшли абсолютного підтвердження
обох тез, сформульованих на початку стат ті.
Вра ховуючи наукові реалії, а також нау кове ос -
мислення проблем МК, можемо го ворити про
наукову неоднозначність (яка часом наближа-
ється до наукової какофонії) тлумачення цього
явища, що визначає низку пріоритетних нау-
кових проблем, пов’язаних із розробкою мето-
дологічної основи дослідження медіакомуніка-
цій, а також виробленням й обґрунтуванням
ка тегоріального апарату МК, прийнятного для
бі ль шості наукової спільноти. Оче вид ним зали-
шається факт, що науковці акцентую ть увагу
на тому, що це медіакомунікації відбуваються
за допомогою медій, які, своєю чергою, «працю -
ють» і мають право «працювати» на різних за -
садах та платформах — від зорієнтованих на ма -
сове виробництво та масову ау диторію до соці -
ально визначених, соціально мар кованих та на -
 віть персоналізованих.
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роблема масифікації і демасифікації в ме -
діа культурі пов’язана з процесами, що

від буваються як навколо технологічного роз-
витку медіа, так і в суспільному житті. Уже до -
ведено, що медіакультуру не можна ототожню-
вати з масовою або популярною культурою. Ме -
діакультура — ширше поняття, оскільки та кі її
явища, як контркультурні течії, є не масови-
ми, а маргінальними. Водночас масова культу-
ра підтримує статус-кво і є панівною в індустрії
сучасної культури. З іншого боку, процеси
демасифікації в медіакультурі ілюструють, що
її сучасний стан не можна описувати, лише
спираючись на головний критерій — масовість
або популярність. З розвитком технологій ін -
тер нету, соціальних мереж змінився характер
ко мунікації і велика частина артефактів, су -
б’єктів, каналів і ефектів медіа транс фор му ва -
ли ся разом із ним. Одночасно із цими змінами
ак туалізувалися інструменти опо ру, модернізу-
валися методи ідентифікації, поглибилися
зв’яз ки між представниками різних груп і
сфор мувалися інтернет-спільноти з принципово
новими типами комунікаційних зв’язків. Фу ту -
ристичні прогнози Е. Тоффлера що до демасифі-
кації засобів інформації сьогодні стали реальні-
стю, але мейнстрімова політика чинить по туж -
ний опір процесам демасифікації медіа, під -
даючи реставрації старі методи масового впли-
ву за допомогою інструментів мас куль ту ри.

Проблема наукового аналізу взаємовпливу
ме діакультури і масової культури знаходить
своє відображення як у критичних (Т. Адорно,
Г. Лассвелл, Г. Маркузе, Д. Лалл, Х. Ортега-і-
Гассет), так і в нейтральних і навіть позитив-
них відгуках (Д. Белл, Е. Шилз). Як зазначає
А. Усманова: «Найправильніше було б поста-
витися до масової культури у світлі її культур-
но-антропологічних визначень і з відповідним
інтересом до матеріальної культури, що трива-
лий час посідала дуже скромне місце в тіні
високої духовної культури, принаймні на рівні

теорії. До речі, Вільям, Хоггарт, Холл й інші
теоретики англо-саксонської парадигми Cul tu ral
Studies свого часу доклали чимало зусиль, щоб
змінити "елітистську" культурологію і з нео-
марксистських позицій досліджувати надбудов-
ні явища під гаслом «Усе є масова культура».
Матеріалістичною ця парадигма є тому, що у
центр уваги вона ставить вивчення матеріальної
культури (не вивчення ролі економічного бази-
су стосовно надбудови, а саме матеріа льна, по -
всяк денна культура, що виступає як по середник
між високою культурою й мисте цтвом і власне
матеріальним виробництвом)» [1].

Медіакультура вбирає в себе масову культуру
як основний елемент, але одночасно визначає
культуру преси, телебачення, домашніх ме діа,
моду, музику, особливості житла, іграшок та
інших артефактів. Зокрема, М. Мак люен у
роботі «Розуміння медіа» пише, що ЗМІ, про-
пускаючи через себе інформацію, май же од -
ночасно роблять її масовою, вводять і адап-
тують у соціумі поняття з різних галузей люд -
сь кої діяльності і популяризують їх. Су часні
медіа вбирають в себе всі аспекти культури і
переосмислюють їх у напрямі популяризації.

Оскільки медіакультура досі залишається у
більшості своїх артефактів масовою, то ми
спробуємо описати основні її риси, що сприя -
ють масифікації.

Масова культура — це технологія культурно-
го виробництва, що відповідає певному рівню
комунікацій. «Вона знаходиться «по той бік
ес тетики», на межі мистецтва, політики і пов -
сякденності. Масова культура — це культура
масового індустріального (чи постіндустріаль-
ного) суспільства, яким воно стало на початку
ХХІ століття, і іншою вона бути не може» [2,
с. 110]. Отже, масова культура вписується в
теорію глобалізму, де стандартизація й уніфі-
кація відіграють першочергову роль.

Розвиток суспільства залежить від способів
взає мовідносин форм суспільного життя, ха -
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рак теру інформації та засобів виробництва.
Від творення і поступ духовної культури на су -
часному етапі пов’язані з процесами, які на -
зивають глобалізаційними — це міжнародний
поділ праці, що призводить до нерівномірності
розвитку соціально-економічних суб’єктів,
сві товий ринок та світова валюта як механізм
відтворення нерівномірності, глобалізація ін -
фор маційного простору, збройних сил та ін.
Від бувається розповсюдження масової культу-
ри, а разом з нею й ідеологій, які організова-
ні як «універсальна форма сугестії», що реалі-
зується через сферу освіти та медіа. Цей про-
цес має тенденцію до поступової зміни основ
духовного відтворення людини. У ньому вели-
ку роль відіграють авторитарно-бюрократичні
організації на кшталт всесвітньої академії та
інші формальні і неформальні наддержавні
утворення. Сама ж організація сучасного
інформаційного виробництва насправді стає
причиною парадоксальної  дезорганізації: стан
справ у галузях екології, медицини, освіти
свідчить, що вона не здатна контролювати
вплив виробничого процесу на природу і нега-
тивні наслідки «масової сугестії». 

Перебіг усіх цих негативних процесів визна-
чають насамперед методи первинної обробки
та переробки інформації. Ця робота є проце-
сом духовного осмислення явищ, які відбу-
ваються у сфері економіки, виробництва,
культури.

Медіакультура  через технічні засоби (пресу,
радіо, телебачення, кінематограф) інтенсивно
впливає на сучасну людину, не тільки запов-
нює її дозвілля, не лише інформує про стан
справ у світі чи виховує, навчає і розважає,
але й потужно впливає на мислення, світо -
сприйняття. Масифікація як один із потуж-
них механізмів медіакультури, особливо роз-
винулася в індустріальний період розвитку
суспільства, але нова епоха, постіндустріаль-
на, змі нила тип комунікації, а значить і саму
ку ль туру медіа. Як зазначав Е. Тоффлер: «Пе -
реходячи від інформаційного простору Другої
хвилі до Третьої хвилі, ми змінюємо свою пси-
хіку» [3, с. 263].

На думку деяких дослідників, у масовій куль -
турі замість культурного явища існує куль-
турний товар, що є легкозасвоюваним, бо він
впливає насамперед на емоції. Саме тому су -
час ні медіа, оперуючи штампами і прийома-
ми, всілякими кодами і символами, повторю-
ють, у кращому випадку з невеликими варіа-
ціями, давно відоме, тривіальне. 

Закордонні дослідники пов’язують представ-
лення масової культури через медіакультуру з

тим, що ця опосередкована культура немов
зли вається, возз’єднується з вітальними (жит-
тєвими) потребами людини — потребою в їжі,
продовженні роду, житлі, одязі, з іншими фі -
зіо логічними потребами. Вона витісняє зі сві-
домості саму думку про духовні цінності, по -
тре би в успадкуванні культурної і моральної
па м’яті свого народу. Масова культура задо -
воль няє цю потребу псевдоцінностями, а іноді
й зовсім чужорідними ідеями, що подаються
афек тивно і сугестивно через, наприклад, гу -
мор, анекдот, безглуздість, абсурдизм. Еле -
мен ти масової культури проникають в елітар-
ну культуру і формують її нове обличчя. 

З іншого боку, медіа, впливаючи на куль-
турний дискурс, формують широкий діапазон
уявлень, подають культурну панораму життя
в різноманітних аспектах й не переванта-
жують її ідеологемами. Це дає певну свободу
вибору і доволі широкі можливості для само-
освіти і самовиховання.

Виявивши важливість медіакультури у фор-
муванні суспільства, дослідники пішли далі,
з’ясувавши, що засоби медіа як основні пере-
давачі інформації можуть як позитивно впли-
вати на розвиток самосвідомості суспільства,
так і навіювати нову ідеологію. Отже, від ін -
формаційної політики залежать тип і характер
культурних процесів у суспільстві.

Г. Лассвелл ще у 1948 р. зауважував, що са -
ме розважальність, яка притаманна медіапро-
дукції, впливає на формування масових сма-
ків. Більшість людей, які вміють думати і
мають естетичні вподобання, будуть стверджу-
вати, що їхні естетичні та інтелектуальні сма -
ки людей знизилися під впливом потоку три-
віальних матеріалів друкованих видань, радіо-
станцій і кіностудій. З іншого боку, саме роз-
важальність і доступність інформаційних по -
то ків стали однією з причин масифікації [4].

Г. Лассвелл зазначав, що розглядаючи проб -
ле му естетичних смаків в соціальному контек -
с ті, треба визнати і аудиторія художніх тво рів
зазнала в історичному плані істотних змін.
Кілька століть тому аудиторія ця складалася
ви нятково з вибраної аристократичної еліти, ад -
же грамотних людей було небагато. І ду же не -
велика кількість осіб мали можливість купува-
ти книги, відвідувати театри і музеї. Ці щас ли -
ві люди «працювали» над своїми естетичними
смаками, їхні потреби виявилися у формі на -
дання переваг високим художнім стандартам. 

Саме розповсюдження масової освіти і поява
нових технологій у сфері медіа, вважав Г. Лас -
с велл, і призвели до надзвичайного зростання
рин ку мистецтв. З цього часу можна говорити
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про масову комунікацію і масове мистецтво. Це
саме стосується й величезної аудиторії ме діа, в
більшості своїй грамотної, хоч і з не такими
розвиненими смаками. Але з підйомом масової
ос віти відбувається падіння рівня ма сових сма -
ків. Г. Лассвелл вважав, що спостерігається
розрив між грамотністю і розумінням. Лю ди
читають більше, але розуміють менше. Бі ль -
шість людей читають, але тільки дехто критич-
но сприймає прочитане. Але, вважає він, по -
мил ково говорити просто про падіння рівня ес -
тетичних смаків: масова аудиторія вк лю чає ве -
лику кількість людей із розвиненими смаками.
Проте вони виявляються поглинені масами. Ще
вчора еліта була всією аудиторією, те пер вона є
лише частиною цілого. У ре зу льтаті середній
рівень естетичних стандартів і смаків знизився.
Водночас смаки окремих груп населення, поза
сумнівом, підвищилися і за гальна кількість
лю дей, що критично ставляться до змісту масо-
вої комунікації, різко зрос ла [5]. 

Ще один важливий аспект масифікації: во -
на, з одного боку, підвищила загальний інте-
лектуальний рівень людей, з іншого — знизила
масові смаки, які задовольняють культурними
продуктами і масовою культурою.

Сучасна медіакультура характеризується ін -
тенсифікацією впливу масової культури через
мас-медіа на суспільну свідомість, а також на
функціонування суспільства. Медіатизована
ма сова культура є одним із основних артефак-
тів, джерел для конструювання ідентичності
та самопрезентації соціуму. 

Аудиторія активніше реагує на ЗМК, ніж на
інші джерела інформації, тому що вони є сфе-
рою репрезентації непересічного індивіда. Ма -
сова культура, яка активно транслюється че -
рез мас-медіа, вже набуває ознак загально-
прийнятої, еталонної, прагне охопити і класи-
ку, і елітарну естетику, а також маргінальні
течії, створюючи культуру, яку іно ді нази -
вають «мозаїчною», «кліповою». Сучас ні засо-
би роз повсюдження медіакультури, ме діа -
джерела пов’язані з процесом створення но вих
міфів у суспільній свідомості. Саме розвиток
масових комунікацій обумовив трансформацію
системи духовного виробництва та за без печив
появу терміна «медіакультура», тенденції якої
простежуються у взаємовпливі ма сової кому-
нікації і масової культури, що ви значають її
характер. 

Існує ціла низка актуальних проблем,
пов'язаних як зі стратегією розвитку самих
технологій і їх використанням, так і з харак-
тером їхнього впливу на суспільство. Серед та -
ких проблем — інтенсивна комерціалізація, мо -

нополізація та транснаціоналізація медіа і тех-
нологічної сфери виробництва, що зможуть при -
звести до придушення малих і незалежних іні-
ціатив у сфері медіакультури; необхідність про-
думаної й ефективної інституційної під тримки
альтернативної медіакультури; по треба у вико -
рис тан ні гнучкіших форм професійної співпра-
ці між представниками різних дисциплін (тео-
ретиками, художниками, організаторами, ак -
тивістами). Сьогодні медіакультура розвива -
ється одночасно з масовою культурою й є її
продуктом. Водночас мультимедійні технології
ак тив но вводять у масову ку ль туру свою есте-
тику й аксіологічні пріоритети.

Як зазначає Д. Лалл, мас-медіа легітимують
певні ідеї й поняття, значно збільшуючи ймо-
вірність їх прийняття населенням. Він зверта-
ється до справжнього ідеологічного колоса —
аме риканської комерційної телеіндустрії. Фі -
нан сово й символічно американське телебачен-
ня поєднане з багатьма іншими потужними
індустріями, особливо рекламною, а також із
сот нями загальнонаціональних та міжнарод-
них корпорацій, які виробляють, поширюють
і продають величезну кількість різних товарів.
Мас-медіа та численні товари й послуги, які
вони рекламують, спільно «працюють» на тво-
рення панівної ідеології. Докази цього тверд-
ження можна знайти у будь-якому виді теле-
передач. Наприклад, комерційні телеканали
док ладають величезних зусиль, аби завоювати
увагу дитячої аудиторії, але майже ніколи не
купують оригінальних дитячих передач. Теле -
ві зійне керівництво надає перевагу ідеям про-
грам, які асоціюються з успішними товарами
для дітей (переважно іграшками), аби таким
чи ном зменшити ризикованість капіталовкла-
день. А діти після цього хочуть мати іграшки,
які вони побачили по телевізору. Їх значно
мен ше хвилюють особливості самих іграшок,
аніж той чудовий образ, якого набувають іг -
раш ки, показані на телеекрані. Таким чином,
індустрія іграшок та телеіндустрія об’єдную -
ть ся у спільне, взаємовигідне і дуже прибутко -
ве підприємство, що звужує вибір пропонова-
них дітям товарів, але робить економічний
про цес ефективнішим для задіяних у ньому
структур. Такий зв’язок з індустрією іграшок
добре спрацьовує для популяризації кінофіль-
мів та мереж ресторанів «фаст-фуд». 

Телебачення має здатність абсорбувати і
транс формувати такі ключові суспільні інсти-
тути, як релігія і спорт, перетворюючи їх на
розвагу, на явища популярної культури. Так
зване релігійне телебачення, особливо єванге-
лічні програми, досягли неймовірних фінан-
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сових успіхів, і цей феномен нині поширює -
ться по всьому світу. Часто релігійні програ-
ми на слі дують формат популярних ток-шоу.
Ще бі льше зрослася з електронними мас-ме діа
спортивна індустрія — до такої мі ри, що так
звані телеперерви у грі, задумані спеціально
для по казу телереклами, тепер здаються ціл-
ком нормальним елементом матчів. До того ж
глядачів ще й запрошують зазирнути на веб-
сторінки телеканалів, де во ни знайдуть ще
більше спортивних новин, статистики, фото-
графій то що (а поруч із ними — ще більше
реклами).

Д. Лалл зазначає, що на кінець XX ст. вимо-
га служіння суспільним інтересам для елек-
тронних мас-медіа у США виявилася майже
за бутою. Та й у Європі й інших частинах світу
жорстка конкуренція з боку комерційного те -
ле бачення, зокрема кабельного та супутнико-
вого, підважила священну недоторканість та -
ких «відповідальних» державних мовленнєвих
корпорацій, як «Бі—Бі—Сі» [6, с. 54]

Науковець пише, що у популярних мас-ме діа
Спо лучених Штатів доволі рідко можна по ба -
чи ти політичні партії чи кандидатів, які не на -
лежать до «мейнстриму»; те саме можна сказа-
ти про споживацькі альтернативи тому ко мер -
ційному шаленству, що його нагнітають рек ла -
ма та інші механізми маркетингу. По-сп рав ж -
ньо му радикальні ідеї з’являються хіба що в
пе редачах малобюджетних на некомерційних
ра діо- і телеканалах, а також в подібній пе ріо -
диці. Такі медіа мають небагато прихи ль ників,
на відміну від комерційних телеканалів, масо-
вих газет і журналів. Коли ж «мейнстримові»
мас-медіа подають по-справжньому різноманіт-
ні погляди, то часто роблять це у не при хи ль но -
му світлі або ж модифікують так, щоб забезпе -
чити явну перевагу панівних пог лядів. 

Сучасна медіакультура є вельми складним і
су перечливим явищем. З одного боку, існують
так звані ЗМК, серед яких визначальне місце
по сідають комерційні і корпоративні мас-ме -
діа, вони ж диктують політику у сфері вироб-
ництва і розповсюдження інформації. З іншого
боку, у міру того, як нові медіатехнології ста -
ють дедалі доступнішими, починається роз ви -
ток альтернативних методів і форм ви ко рис тан -
ня медіа, починається процес демасифікації.

Одними з перших, хто розпочав процес дема-
сифікації, були представники художнього спів -
товариства і субкультури, які шукали нові адек -
ватніші засоби самовираження, а також реа лі -
зації своєї критичної позиції стосовно нав ко лиш -
ньої дійсності. Зараз нові інформаційно-ко му ні -
каційні технології, інтернет, який особливо ін -

тен сивно розвивається, стаю ть дедалі ефек тив -
нішим засобом реалізації ін дивідуального твор-
чого потенціалу і продуктивної колективної спів -
праці. Розвиток на ос нові спільних ін тересів як
локальних, так і ін тернаціональних співтовариств
стає реальним у безпосередній ко мунікації, а та -
кож завдяки свободі доступу до інформації.

Е. Тоффлер вважав, що демасифікація поча-
ла здійснюватися у зв’язку зі збільшенням ви -
бору каналів медіа. На різні частки аудиторії
орієнтуються різні медіа. Радіостанції, що пе -
редають музику різних стилів, телеканали, що
транслюють передачі за інтересами. Це приз ве -
де, на його думку, до кінця всемогутності цент -
ралізованої мережі впливу, яка контролює ви -
робництво образів: «Засоби ма со вої ін фор ма -
ції перебувають під атакуючим вогнем. Роз -
квітають нові, демасифіковані за соби ін фор -
ма ції, які роблять виклик, а інколи змі ню ють
засоби масової інформації, що панували у всіх
суспільствах часів Другої хви лі» [3, с. 276].
Таким чином, Третя хвиля, на його дум ку,
по чала нову епоху — епоху немасових засобів
ін формації, поруч з новою техносферою з’яв -
ляє ться нова інфосфера, яка буде ма ти вплив
на нашу свідомість.

Е. Тоффлер був упевнений, що процес дема-
сифікації демасифікує і нашу свідомість, а це
дає можливість для плюралістичного ставлен-
ня до реальності, до інших репрезентацій у со -
ціумі. Це об’єднує вченого з постмодерніста-
ми, які також зазначали, що постмодернізм
як раз і спрямований проти ідеологічності й
од нолінійності традиційної культури, стверд-
жуючи плюралізм думок та ідеологій. 

Демасифікація з позитивної точки зору мо -
же бути противагою масифікації як негативно -
му явищу медіакультури. Водночас демасифі-
кація з негативної точки зору може бути яви-
щем кластеризації, відокремлення індивідів,
позбавлення їх спільної соціально активної по -
зиції. Остаточного висновку про наслідки де -
масифікації ми дійти не зможемо, але очевид-
но, що цей процес набирає обертів, особливо в
мережевих комунікаціях.
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учасні тенденції розвитку масової комуні-
кації дедалі частіше пов’язують зі зворот-

ними складниками — демасифікацією, персона-
лізацією, консюмеризацією професійного спіл -
кування. Не менше уваги приділяється з’я  су -
ванню трансформації вектора індивідуалізації
виробництва масового інформаційного про дук -
ту, коли будь-який користувач може виступи-
ти у ролі напівпрофесійного мовця. Про те, не -
зважаючи на належність до професійної чи не -
професійної журналістської спі ль ноти, біль -
шість комунікантів мають за мету донести ін -
фор ма цію максимально широкій ау диторії. У
та ко му контексті формулюються но ві наукові
проблеми, пов’язані з адаптацією тра ди цій них
нау ко вих уявлень про масову свідомість як ка -
тегорію масової комунікації до умов персоналі -
зованого інтерактивного комунікаційного се ре -
довища.

Мета статті — з’ясувати теоретичні уявлення
про масову свідомість у контексті масової й
ме діакомунікацій з урахуванням тенденцій
демасифікації спілкування.

Масова свідомість як філософське явище має
достатньо високий рівень вивчення як у закор-
донній, та і в українській науці. Серед основ-
них праць звернемо увагу на напрацювання
О. Гулевича, Б. Грушина й ін. Серед попу -
лярних напрямів досліджень виділяється по лі -
тична ні шевість (напр., О. Левченко). Су час -
ний до слід ник С. Кара-Мурза [1] наводить ме -
ха нізми маніпулювання масовою свідомістю та
громад ською думкою з погляду технологій гос-
подарювання. Подібну позицію займає й Г. По -
чеп цов [2].

Цікавими з погляду комунікативістики є пра -
ці В. Різуна «Маси» та В. Іванова «Масова ко -
мунікація».

Поняття «громадська думка» має багато спі ль -
ного з поняттям «масова свідомость». До во лі
часто при впливі на них використовують по -
дібні або й однорідні методи. Тому ми розгля-

немо, що таке масова свідомість у процесі фор-
мування громадської думки.

Відповідно до класичних уявлень масова сві-
домість — це рівень суспільної свідомості, су -
б’єк тами якого виступають великі людські спі -
льноти, що становлять більшість населення
(маси) [3, с. 352]. А під масами можна розумі-
ти спільність людей, яка змінюється на різних
етапах історичного розвитку. Тяжіння до
об’єднання в маси спостерігалося у всіх істо-
ричних періодах. Це зумовлювалося прагнен-
ням до виживання, бажаннями самоствердити-
ся і самореалізуватися, часто — доказати свою
потрібність соціуму. Тенденції від індивідуаль-
ного до масового категорією соціологічних тео-
рій, для яких маси відображають зміни соці-
альної структури суспільства.

Крім того, масова свідомість — це процес ко -
мунікативної взаємодії індивідуальних свідо-
мостей, який спирається на ціннісну, норма -
тив ну структуру цієї комунікації, певну кате-
горіальну мережу соціального мислення мас
[4, с. 125].

Активна увага вивченню мас і масової сві-
домості приділяється у психологічних нау-
ках, для яких важливо зрозуміти, чому інди-
від праг не до кооперації з іншими людьми,
які зов нішні та внутрішні чинники впли-
вають на організацію мас, яким чином відбу-
вається фор мування масової свідомості й як
нею можна управляти. Одночасно теоретики
зазначають, що «потреби (ситуаційні та внут-
рішні), що при вели індивідів у масу, раніше
чи пізніше реалізуються, натовп стає менш
енергійним — це призводить до поступового
розпаду маси. По чуття єдності між окремими
людьми, яке здавалося незмінним, зникає,
кожен згадує про власні справи та проблеми»
[5, с. 136]. Інакше кажучи, масифікація на
котромусь із етапів свого розвитку починає
де масифіковуватися через індивідуалізацію і
персоналізацію.
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У статті вивчаються теоретичні уявлення про масову свідомість у контексті масової комунікації
та медіакомунікацій з урахуванням тенденцій демасифікації спілкування. Іншим аспектом є дослід-
ження масової свідомості як категорії формування громадської думки.

Ключові слова: масова свідомість, громадська думка, масова комунікація.

С

© Городенко Л. М., 2013



63

Тенденція демасифікації закладена, зокре-
ма, й у масовій свідомості, оскільки «індиві-
дуальна поведінка людини детермінована по -
зиціями пев них соціальних груп, масовою сві-
домістю та культурою. Плюралістична систе-
ма ЗМК ли ше варіює цю детермінованість, а
не відміняє її» [6, с. 21]. Тобто, масова свідо-
мість, з одного боку, є інтегруючим виявом
взає модії індивідуального, групового рівнів су -
спільної свідомості. З другого — виступає еле-
ментом демасифікації свідомості через індиві-
дуалізацію.

Журналістам, що спілкуються з читацькою ау -
диторією, завжди доволі складно. Ніколи не ві до -
мо, як буде сприйняте сказане. Відсутність без -
посередньої діалогічної комунікації обмежує ав -
то ра, а об’єктом упливу виступає «свідо мість лю -
дей, розділених часом та простором» [7, с. 29].

Вивчення свідомості на рівні великих груп —
це не лише теоретична проблема, вона пов’яза-
на передусім з конкретикою емпіричних до -
слід  жень. Адже від того, як ми розуміємо
пред мет дослідження, залежать і ті методи, які
слід буде застосовувати для його вивчення, а
також аспекти, що братимуться до уваги при
формулюванні проблеми.

Нині можна говорити про три основні під-
ходи і, відповідно, про три розуміння того, що
та ке свідомість на рівні великих груп: су -
спіль на свідомість, масова свідомість і соці-
альні уя в лення.

В основі концепції суспільної свідомості ле -
жить твердження про те, що свідомість зале-
жить від матеріальних умов життя і є відобра-
женням цих умов. Ми погоджуємося з тверд -
женням І. Кона [8, с. 130—131] про те, що жит-
тєва позиція невіддільна від світогляду особи-
стості, який становить не тільки логічну систе-
му знань, а й систему переконань, що ви ражає
ставлення людини до світу, її головні ціннісні
орієнтації, і є складовою частиною як громад -
ської дум ки, так і масової свідомості.

О. Гулевич виокремлює низку важливих
чин ників, які стосуються концепцій і методів
вив чен ня свідомості на рівні певних груп на -
селення [9]:

1. Суспільна свідомість є похідною від глоба -
ль них особливостей соціальної системи, у пер шу
чергу — від економічної бази суспільства. То му
вона змінюється повільно. В її полі зору є всі
проблеми, що виникають у житті людей, а не
актуальні лише у певний період.

2. Суспільна свідомість дискретна, що вияв ляє -
ться у виокремленні правової, етичної, по лі тич ної
та інших форм. Дискретність суспільної свідомо-
сті виявилася й у поділі її на види та елементи.

3. Суспільна свідомість існує на трьох рів-
нях: індивідуальному, груповому (малі групи)
і суспільному (великі групи). При цьому кож-
ний наступний рівень є якісно новим утворен-
ням стосовно попереднього. Хоча словосполу-
чення «індивідуальний рівень суспільної свідо-
мості» може здатися доволі дивним, у рамках
цієї концепції його використання цілком зро-
зуміле: індивідуальна свідомість так само є по -
хідною від зовнішніх умов існування людини,
як і суспільна, та й виникає вона не сама со -
бою, а в спільноті. Що ж до рівня великих
груп, то в них вона утримується насамперед
через об’єднання, що існують тривалий час.

4. Суспільна свідомість є самодостатньою, іс -
нує по за зв'язком із поведінкою. Пізніше низ -
ка психологів і соціологів зацікавилися про -
блемою спів відношення суспільної свідомості з
поведінкою.

Основне твердження, що лежить в основі
кон цепції масової свідомості, у принципі не су -
перечить тому, на чому базується теорія су -
спільної свідомості: масова свідомість так са -
мо, як і суспільна, є результатом відображен-
ня того, що існує навколо людей. Однак до роз-
ряду чинників, що зміцнюють масову свідо-
мість, зараховують як економічні і соціальні,
яким надавали перевагу тео ретики «суспільної
свідомості», так і духовні, наприклад, ступінь
розбіжності між реальністю й очікуваннями
людей або поведінкою елі ти спільноти.

Водночас масова свідомість має відрізнятися
від суспільної:

Оскільки масова свідомість є похідною
не лише від глобальних, важко змінюваних
особливостей економічної і соціальної систем,
а й від більш рухливих чинників, вона є до волі
динамічною і мінливою, хоч якоюсь мірою це
залежить і від минулого.

У концепції масової свідомості знання не
поділяються на форми і види: науково об -
ґрунтоване і стихійне, правове і моральне пе -
реплетені між собою. В основі цього лежить пе -
реконання в тому, що свідомість цілісна, всі її
сторони перебувають у складному зв'язку, тому
їх не можна відокремлювати одна від одної.

Масова свідомість існує на рівні вели-
ких груп. Причому до уваги тут беруться час -
тіше групи, що виникають стихійно, існують
короткочасно: юрба, соціальні рухи.

Масова свідомість доволі суперечлива.
Під масовою свідомістю розуміють сві-

домість, що реально функціонує і впливає на
поведінку.

Розкриття поняття «масова свідомість» не
мож ливе без розуміння таких понять: стан ма -
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сової свідомості, суспільний настрій і суспіль-
на дум ка.

Під станом масової свідомості розуміють, з
од ного боку, одномоментний зріз поточної і ма -
сової свідомості, що змінюється, а з другого —
спо сіб організації його змісту. У рамках ви -
вчення станів свідомості відбувається розгляд
змі нених станів масової свідомості. Суть підхо-
ду полягає в перенесенні на зміни суспільс т ва
процедур опису і корекції, властивих тео ріям
змінених станів свідомості.

Близьким до цього є поняття масового наст -
рою. Під настроєм розуміють визначений пси-
хічний стан, що інтегрує вплив об'єктивних по -
дій на суб'єктивне їх переживання. Тобто наст -
рій — це сигнальна реакція, що виникає при
розбіжності потреб людей із можливостями їх
задоволення. Масовий настрій — це стан масової
свідомості, що, як наслідок, має май же всі її
особливості: цілісність, мінливіс ть, існування
на рівні великих груп людей і по в’я за ніс ть з
поведінкою. Масовий настрій — це не прос то
стан масової свідомості, одномоментний зріз, а
феномен, який починається з почуття загально-
го невдоволення, поступово перетворюється на
щось більш усвідомлене, викликає відповідну
поведінку і, нарешті, спадає, зникає.

Використання механізму несвідомого сприй-
няття, певним чином експлуатації почуттів
лю дини — один із головних методів пропаган-
ди, що передбачає формування, а часом і на -
в’я зування визначених думок.

І, насамкінець, суспільна думка — це спосіб
вираження масової свідомості.

Масова свідомість часто виступає об’єктом у
процесі вивчення громадської думки. Емоційні
і во льові аспекти громадської думки зумовлю-
ють тісний взаємозв’язок її з буденною практи-
кою мас, раціональною основою її структури; з
втіленням у масову свідомість наукових зна нь і
з власне знаннями, набутими соціальними спі ль -
нотами. Заповнення інформаційного ваку уму
відбувається емоційніше і в точній від по від -
ності з тим, що хоче почути масова свідомість.
Як наслідок, вплив такого сконструйованого
масовою свідомістю тексту стає ефективнішим.

Громадська думка існує й у невияв ле ній
фор мі, коли люди не усвідомлюють спі ль нос -
ті, со лідарності своїх оцінок, свого ставлення
до то го чи того явища. Масова свідомість у
такому вияві може «прокинутися» через
деякі зовнішні стимули. Наприклад, запере-
чення масами діючої політики, економічні
кри зи, катастрофи, війни та ін.

Для гносеологічного підходу характерним є
розгляд громадської думки як форми свідомо-

сті, що відображає дійсність; цьому підходу
властиве дослідження громадської думки у
рам ках її соціальної ролі і детермінованості.
Тоб то «гносеологічний аспект дає змогу роз -
крити переважно рух від дійсності до свідомо-
сті, а соціологічний аспект — перехід від свідо-
мості до дійсності» [10, с. 28-29]. Однак цього
твердження явно недостатньо. Цілком справед-
ливі зауваження Б. Грушина про те, що межа,
проведена за напрямами «від дійсності до сві-
домості» і «від свідомості до дійснос ті», є дуже
умовною, оскільки обидва напрями вимагають
аналізу гносеологічного і соціологічного аспек-
тів предмета розгляду. Отже, «особливості пе -
рерахованих аспектів треба вба чати в чомусь
іншому. Найвірогідніше, во ни пов’язані з тією
обставиною, що суспільна сві домість, з одного
боку, є свідомістю і тому можлива будь-яка
форма її існування, а, з ін шого боку, — підси-
стема суспільства, тобто со ціальний феномен,
якому властиві характеристики, що відрізняю -
ть його саме як специфічне суспільне явище»
[11, с. 93].

Отже, громадська думка — це спосіб форму-
вання і вияву масової свідомості, що виражає
ставлення людей до суспільно значущих подій
і фактів. 

Характерним для Франції, наприклад, є ви -
вчення свідомості на рівні великих груп, тео-
рії соціальних уявлень. Ця концепція пов'яза-
на з течіями соціального конструкціонізму.
Від кон цепцій масової і суспільної свідомості
концепція соціальних уявлень відрізняється
тим, що в ній ідеться про результат домовле-
ностей між людьми, а не про відбиток реаль-
ності, не про соціальні уявлення як зліпок із
дійсності. Соціальні уявлення є тими феноме-
нами, що народжуються при передачі інфор-
мації між людьми, і від них згодом залежить
процес пізнання лю дьми світу.

Соціальні уявлення мають споріднені з масо-
вою свідомістю властивості. Їх можна виокре-
мити три:

1. Ідея єдності є основою обох цих теорій.
Масова свідомість розглядається як єд ність
свідомості і дії, емоційного і когнітивного. То -
ді як соціальні уявлення не тільки міс тять у
собі когнітивний і емоційний компоненти, а й
існують, на думку авторів концепції, на стику
людини і суспільства, є тією ланкою, що
об'єднує їх.

2. І масова свідомість, і соціальні уявлення
роз глядаються як динамічні, мінливі, але за -
леж ні від минулого досвіду системи. Однак ця
спад коємність більше характерна для соціаль-
них уявлень.
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3. І масова свідомість, і соціальні уявлення —
групові феномени.

Однак між цими поняттями є й істотні роз-
біжності.

1. Це, власне, зазначені ідеї, що лежать в
основі концепцій.

2. Соціальні уявлення розглядаються як
посередники між окремими людьми і спільно-
тою, вони лежать не на протилежних полюсах,
а між ними, масова ж свідомість — це суто су -
спільний феномен.

3. Соціальні уявлення беруть участь у соці-
альному пізнанні, вони є категоріями, відпо-
відно до яких людина класифікує інформа-
цію, що їй надходить. Вони йдуть попереду
процесу пізнання, масова ж свідомість є його
результатом.

4. Масова свідомість, принаймні та її части-
на, що виявляється в суспільній думці, стосу-
ється актуальних питань соціуму, тоді як
соціальні уявлення виникають із значно шир-
шого кола питань [9].

Сучасну масову політичну свідомість в Ук -
раї ні розглядає О. Левченко. Дослідник вва-
жає, що «для неї [політичної свідомості] ха -
рактерна не лише суперечливість і невизначе-
ність структури орієнтацій та самореалізації,
але й певна редукція форм прояву» [12, с. 20].
Дуже часто багатоманітність соціально-психо-
логічного сві ту редукується, зводиться до по -
зитивних і не га тивних чинників — страхів та
надій. І для то го, щоб правильно оцінити пер-
спективи розвитку країни, необхідно не тіль-
ки аналізувати соціально-економічну стати-
стику або політичну боротьбу у владних
струк турах, знати не ті льки політичні вподо-
бання та орієнтації населення, а й соціально-
психологічне тло перебігу трансформаційних
суспільних процесів.

У цьому контексті постають методологічні
проб леми: які саме методи використовуються
під час вивчення свідомості на рівні великих
груп і як ці методи співвідносяться з сучасни-
ми кон цепціями?

Найпоширенішими методами дослідження
цієї проблеми є опитування: анкетування й
ін терв'ю.

Незважаючи на значне поширення опиту вань,
їхні можливості є недостатніми для вивчен ня
масової свідомості, громадської думки і со ціа -
льних уявлень, оскільки одержана інформація є
неповною, обмеженою здогадками дослідників,
вербальною і не відображає суперечок.

Поверховість інформації та її обмеженість
здогадками дослідників може бути компенсо-
вана за рахунок використання процедури дис-

кусійних груп і проективних методів, таких як
ме тод неясних картинок або асоціацій.

Метод дискусійних груп може бути викори-
станий для усунення поточних суперечностей.
Щоб розглянути свідомість як складну систему
(а це особливо важливо в рамках вивчення гро-
мадської думки), можна застосовувати методи,
які використовуються для побудови семантич-
ного простору свідомості.

Образний компонент правових уявлень може
бути вивчений за допомогою проективних ме -
тодів — малювання картин або схем.

Проте використання цих методів для вивчен-
ня громадської думки на рівні великих груп не
може вирішити головної проблеми, яка існує
не тільки під час вивчення масової і суспільної
свідомості, громадської думки, а й при дослід-
женні соціальних уявлень. Зокрема, соціальні
уявлення стають поняттями не реальної, а
умов ної групи, тобто належать до групи не як
до цілісності, а як до множини людей, що
володіють визначеними атрибутами.

Отже, суспільна свідомість дискретна. Це
вияв ляє ться у виокремленні в ній різних форм:
правової, етичної, політичної і низки ін ших.
Суспільна сві домість існує на трьох рів нях:
ін дивідуальному, груповому (малі групи) і су -
спільному (ве ликі групи). При цьо му кожний
наступний рівень є якісно новим утворенням
стосовно попереднього.

Масова свідомість, принаймні та її частина,
що виявляється в громадській думці, стосує ть -
ся актуальних питань соціуму, тоді як соці -
альні уявлення виникають із значно ширшого
кола питань. Громадська думка розглядається
як спосіб вираження масової свідомості.
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несок доктора філологічних наук, заслу-
женого професора Львівського націо -

нального університету імені Івана Франка, за -
слу женого журналіста України, публіциста
Во ло димира Здоровеги в розвиток української
жур налістики і науки про неї, без сумніву, ве -
личезний. Учений був і залишається для тео-
ретиків і практиків преси своєрідним симво-
лом, з яким пов’язують створення вітчизняної
наукової школи журналістики, зокрема публі-
цистики, міцні підвалини якої він вибудував,
без яких вона, можливо, і не відбулася б. 

Син галицького селянина, вихований на спо-
конвічних народних традиціях чесності, толе-
рантності, любові до рідного краю, Володи -
мир Йо сипович проніс ці риси, ці норми
людського співжиття крізь усе своє багатоліт-
тя, крізь усю свою творчість.

Думаємо, не завжди й усвідомлено, а швид-
ше інтуїтивно, завдяки своєму вихованню,
своїм безпосереднім уявленням про те, як
маю ть жити люди в суспільстві, а суспільство
спів існувати з людьми, він постійно з’являвся,
образно кажучи, на передньому краї. Його
душа не терпіла фальші, зверхності, зневаги,
авторитаризму, які в роки свого дитинства,
юності, молодості він бачив повсюдно. 

У тодішні жорстокі тоталітарні часи протистоя-
ти цьому суспільному злу, якщо відкинути жер-
товний радикалізм, могла лише публіцистика.

Навчаючись на початку 50-х рр. минулого
сто ліття на філологічному факультеті, а зго-
дом в аспірантурі Львівського університету,
Во лодимир Здоровега, як і його побратим поет
Дмитро Павличко, інші спраглі свіжої думки
та щирого слова ровесники, з надзвичайним
ін тересом стежив за появою у центральній пе -
ріодиці сміливих, гострих полемічних творів
та ких публіцистів, як В. Овєчкін, Г. Троєпо ль -
сь кий, П. Радов, Л. Іванов, Ю. Дорош, І. Вин -
ни ченко. Їхні нариси були присвячені катаст -
ро фічному становищу радянського села і ви -

кли кали в громадськості не тільки щире
захоплення правдивим відтворенням життя,
але й гостру критику, полеміку. 

Серйозний резонанс мали й публікації укра-
їнських публіцистів Д. Прилюка, Ф. Моргуна,
М. Суденка, а трохи пізніше й С. Колесника. 

На початку 60-х рр. увага громадськості,
зок рема журналістських кіл усього Союзу,
була привернута до публічних виступів на пле-
нумах Спілки журналістів редактора газети
«Из вестия» О. Аджубея, що містили аналіз то -
діш ньої дійсності і характеру її висвітлення у
пре сі. Виняткове значення мали численні пуб-
лікації високоавторитетного публіциста того
ча су А. Аграновського.

Саме в цей період певного соціального рене-
сансу, який отримав назву хрущовської відли-
ги, з’ясування питань природи публіцистики
набуло загальної тенденції, вилилось у доволі
помітну подію журналістського життя. Пошу -
ки переважно молодих учених у сфері загаль-
ної теорії публіцистики були започатковані
майже одночасно у Москві, Львові, Києві. 

На сторінках навчальної газети факультету
журналістики Московського університету від-
булася дискусія на тему публіцистики, пізні-
ше її ґрунтовніше обговорили на спеціальних
наукових конференціях, що відбувались у
Моск ві, Львові, Алма-Аті та Києві. 

Львів став однією із «столиць» теорії публіци-
стики завдяки активній участі у цих до -
слідницьких процесах В. Здоровеги. Він на той
час уже був кандидатом філологічних наук,
доцентом факультету журналістики Ль вів сько го
державного університету імені Івана Фран ка.
1966 р. у світ виходить його книга «Мис тецтво
публіциста. Літературно-критичний нарис». Це
було перше не лише в Ук раїні, але й в усьому
Радянському Союзі ці лісне дослідження з пи -
тань публіцистичної майстерності. 

І тільки 1968 р. першим серед російських
дос лідників Є. Прохоров видає свою книгу
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цієї ж тематики — «Публицистика в жизни
общес т ва».

Упродовж наступних років В. Здоровега під-
готував ще кілька ґрунтовних праць із проб -
лем публіцистики. 

Другою українською «столицею» розвитку тео -
рії публіцистики став Київ. 1973 р. вийшло
ґрунтовне дослідження декана факультету жур -
налістики Київського університету імені Та раса
Шевченка, професора Д. Прилюка. Взя лися за
розроблення цієї теми й інші українські жур-
налістикознавці: І. Ва ль ко, Ю. Ла зеб   ник, Г. Вар -
танов, Д. Григораш, В. Качкан, І. Ру бан. 

Але якщо В. Здоровега дотримувався дум ки,
що теоретизування з приводу публіцистики —
це своєрідна спроба вирватися з-під партійних
догматів, що створення теорії публіцистики —
це альтернатива офіційній партійно-радян -
ській теорії журналістики, то не всі дослідни-
ки саме так трактували завдання цього виду
літературної творчості [1, с. 10]. 

Доктор філологічних наук, один із учнів Во -
лодимира Здо ровеги І. Лубкович якось підкре-
слив, що дослідження природи публіцистики
його вчителя — книжки «Мистецтво публіци-
ста», «У майстерні публіциста» та й доктор -
ська дисертація — з’явилися тоді, коли біль-
шість дослідників вивчали, наскільки успішно
журналістика виконує постанови ЦК КПРС,
як бореться за втілення їх у життя [2, с. 11].

А ось як згадував про цю ситуацію Во ло ди -
мир Йосипович, виступаючи в 2005 р. як опо-
нент на захисті дисертації Т. Трачук «За род -
жен ня і розвиток журналістикознавчих до -
слід жень в Україні (кінець ХІХ ст. — 80-ті ро -
ки ХХ ст.)» (цитуємо за збереженим рукопи-
сом виступу. — Т. Т.): «Скажу свою суб’єктив-
ну думку про один із моментів, описаних у
дисертації. Авторка відшукала потрібні публі-
кації, знайшла цитату з похвалою на адресу
так званої української школи публіцистики.
Все це факти, все це правда. Але не вся. Я не
хочу видати себе за героя, бо я таким не був.
Прос то був такий час. Нуртувала думка, бур-
лило те, що згодом назвуть шістдесятництвом.
І ось у цей час знайшлися два молодих хлоп-
ці, які затіяли щось на зразок конструювання
якоїсь нової теорії. Це були Є. Прохоров і
В. Здо ро вега. З них кепкували і у Москві, і у
Львові. Їх боляче били. Але за якимось диво-
вижними законами ці абстрактні ідеї («Не со -
твори собі гомункулуса» називалась одна із ста -
тей) знай шли певний відгук у якійсь не знач -
ній частині білялітературної публіки. Нам на -
магалися да ти відсіч. І тому не всі ті, хто фігу-
рує серед дис кутантів, займали однозначно

прогресивну позицію. Багато виступали ревни -
ми захисниками партійної лінії, яка, на щас -
тя, тоді вже серйозно похитувалася. 

Ю. А. Лазебник діяв незалежно. Він був про-
гресивний у порівнянні з догматиками у своїх
поглядах. Це був авторитет у партійних і жур-
налістських колах. Але розглядав майстер ніс ть
як просте літературне вміння формулювати
чужі думки. Я ж вважав тоді і нині, що май-
стерність публіциста — це насамперед чесне,
правдиве, сміливе і неупереджене мислення, а
вже потім володіння пером. Тут дістав велику
підтримку від видатних російських публіци-
стів типу А. Аграновського та його однодум-
ців. До цієї позиції приєдналися Д. Прилюк, а
згодом ще діючий публіцист А. Москаленко.
Обом їм ця переорієнтація вдалася нелегко.
Але це були талановиті та мужні люди. Моїми
кумирами в українській публіцистиці були
зовсім молоді Степан Колесник, Микола Ру -
денко, тодішній Віталій Коротич. У кожного
із них, як кажуть, своя доля». 

Ці спогади Володимира Йосиповича публі-
куються вперше. Думаємо, вони зацікавлять
ба гатьох, хто розробляє зазначену тему.

Загалом праці найвидатніших радянських
тео ретиків публіцистики, зокрема В. Здоро ве ги,
були живильним джерелом самої публіцистики,
яка так яскраво засяяла на небосхилі суспіль-
ного життя у другій половині 70-х та у 80-х рр.
і фактично стала предтечею, двигуном того
руху, що отримав назву «перебудова». «Но вый
мир», «Огонёк», «Литературная га зе та», «Сов -
ременник», «Літературна Украї на» — це видан-
ня, які робили суспільно-політичну по году в ті
роки. Люди читали їх «за поєм», публіцисти ж
будили громадську дум ку, шу каючи виходу із
задушливої атмосфери тоталітаризму.

У роки горбачовської перебудови на вістрі
пера В. Здоровеги — найактуальніше. 1986 ро -
ку він випускає солідну книгу «Віталій Коро -
тич: Літературно-критичний нарис». Згадає -
мо, що саме в цей час український поет і пуб-
ліцист В. Коротич був головним редактором
всесоюзного журналу «Огонек», що розпочав
епоху «гласності», результатом якої стала змі -
на політичних формацій, крах радянської сис -
те ми — спочатку в свідомості людей, а потім і
в реальному житті. Публіцистика «Огонька»
була школою демократії в зголоднілій за сво-
бодою країні. 

В. Здоровега одним із перших серед укра-
їнських науковців підтримав цей поворот то -
діш ньої преси до демократичного висвітлення
суспільно-політичного життя. Свої основні
дум ки про це він виклав у статті «Публіцис ти -
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ка і перебудова соціально-політичного мис-
лення» (1988).

Підбиваючи своєрідні підсумки дослідни -
цької діяльності корифея українського журна-
лістикознавства, проф. О. Кузнєцова перекон-
ливо стверджує: «До В. Здоровеги не було
загальної теорії публіцистики, цілісної кон-
цепції публіцистики, інформаційної моделі
публіцистики, розуміння її місця серед інших
видів літературної творчості. Він наповнив
теорію пуб ліцистики системою узагальнених
знань, по казав специфічний взаємозв’язок ос -
новних структурних елементів: фактів і публі-
цистичних образів, системи фактів як основи
створення публіцистичних образів, довів, що
основою публіцистичного твору є оригіна льна
авторська думка… Змістовна частина йо го
досліджень пов’язана з класичними філософ-
ськими поглядами, системним прогресивним
світоглядом вченого, із загальнонауковими ме -
тодологічними підходами до дійсності, що да -
ло змістовний результат: теоретичне си стемне
наповнення його першої і всіх наступних мо -
нографій (категоріями, закономірностями, прин -
ципами публіцистики)» [3, с. 173].

Доволі переконливим для глибшого розумін-
ня тогочасного настрою, громадянської позиції
В. Здоровеги є і такий факт: на шостому з’їзді
журналістів України в 1990 р. він піднявся на
трибуну і став говорити, що українська жур-
налістська організація більше не ходитиме «у
підручних», що вона має бути національною і
незалежною. Його тоді під крики «долой бан-
деровцев» мало не стягнули з трибуни, а він
наступного дня знову піднявся на неї і, незва-
жаючи на крики протестів і тупіт, зачитав під-
готовлений уночі разом з іншими львівськими
колегами проект резолюції про ре організацію
спілки в незалежну і позапартійну структуру.
І цю резолюцію було прийнято. 

Згадуючи цей факт, І. Лубкович розповідає:
«Колись я запитав професора: "Навіщо це бу -
ло потрібно саме вам, адже були на з’їзді мо -
лод ші, енергійніші, «революційніші», можли-
во, впливовіші?", Володимир Йосипович від-
повів: "Я не міг інакше: саме в той час на гра-
ніті майдану Незалежності голодували студен-
ти, серед них — і мої, з нашого факультету. І
та трибуна, з якої мене стягали, мені нагаду-
вала той граніт"» [4].

З подвійною енергією почав працювати
Володимир Здо ровега після довгоочікуваного
ним проголошення незалежності України, ад -
же тоді пос тало надто складне, відповідальне
завдання: ви вести журналістську науку з ма -
нівців тоталітарної ідеології на широку дорогу

впровадження демократичних, загальнолюд -
ських засад.

З упевненістю можна сказати, що він пер-
шим серед українських журналістикознавців
почав цей стрімкий наступ, який з кожним
роком стає дедалі ширшим і динамічнішим. У
численних статтях, виступах на науково-прак-
тичних конференціях, а ще й у двох виступах
на трибуні Верховної Ради України В. Здо ро -
вега наголошував на невідкладних завданнях
сучасної національної журналістики і науки
про неї, розробляв їх нові засади. Тематичну
ширину його наукових інтересів бачимо, зо -
крема, у хронології підготовлених ним пра ць у
перші роки державної незалежності: 1992 р. —
стаття «Свобода, відповідальність, професіона-
лізм»; 1993 р. — статті «Засоби масової інфор-
мації в політичній системі», «Українська жур-
налістика: входження в європейську культу-
ру», «Науково-теоретичні основи функціону-
вання журналістики в умовах розбудови суве-
ренної демократичної України», «Преса і
влада»; 1994 р. — текст лекцій «Вступ до жур-
налістики», «Військова проблематика у ЗМІ і
підготовка журналістських кадрів»; 1995 р. —
статті «Логіка закону і реалії життя: побіж-
ний огляд українського законодавства про
ЗМІ», «Наука в системі публіцистичної аргу-
ментації»…

Розвиток незалежної української журналі-
стики В. Здоровега насамперед пов’язував із
підготовкою національних кадрів журналістів-
професіоналів. Журналіст, на його думку, має
бути «переконаним патріотом, людиною хри-
стиянської моралі, гуманних поглядів. Він по -
винен уміти глибоко мислити, самостійно ана-
лізувати, точно передавати факти і сміливо
відстоювати правду і справедливість. Журна -
ліст — це людина високої культури, знавець і
популяризатор рідної мови. Виховувати таких
журналістів-професіоналів не можна, не вра-
ховуючи досвід наших попередників, у свій
час заборонених і невідомих навіть фахівцям у
галузі журналістики. Тому у стінах Інституту
журналістики національного університету іме -
ні Тараса Шевченка, факультету журналісти-
ки Львівського державного університету іме ні
Івана Франка, Науково-дослідного центру пе -
ріодики Львівської наукової бібліотеки іме ні
Василя Стефаника НАН України уважно вив-
чають раніше заборонені українські періодичні
видання, публіцистику М. Грушев ського, Д. Дон -
цова, С. Петлюри, С. Бандери, В. Винниченка,
І. Багряного та багатьох ін ших діячів націо-
нально-визвольного руху... Ми вважаємо, що
їхня спадщина для формування професіоналіз-
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му сучасного українського журналіста важить
більше, ніж відкинуті самим життям догми і
постулати тоталітарної преси» [5, с. 21—22]. 

Останньою великою роботою цього визнач-
ного вченого і мислителя був підручник «Тео -
рія і методика журналістської творчості»,
який вий шов двома виданнями на рубежі
ХХ—ХХІ ст. За цією книгою і нині навчають-
ся студенти всіх факультетів і відділень жур-
налістики в Україні. Сам автор так розмірко-
вував над призначенням свого підручника:
«…допомогти людині стати журналістом,
сприя ти входженню її у фах, засвоєнню знач-
ного масиву інформації, стимулюванню того
знання, без якого неможливе формування
професіонала у сфері інтелектуальної діяльно-
сті» [6, с. 10].

Природний дар В. Здоровеги аналітично
мис лити, розуміти складні суспільні процеси,
здатність з висоти орлиного польоту осягнути
«день сущий», відчуття особистої причетності
до всього, що відбувається у журналістиці, в
науці про журналістику та й взагалі в су -
спільно-політичному житті держави, знову й
зно ву примушують його заточувати своє перо,
писати і публікувати у численних періодич-
них виданнях принципово важливі статті,
виступи, есе, нариси [7].

В опублікованій уже після смерті В. Здо ро -
веги його статті «Іван Франко і українська
пуб ліцистика» знаходимо таку думку: «Го во -
ря чи про доленосні для нашого народу істо-
ричні події початку ХХ ст., які були роками
"обудження й зриву Нації", а також роками
"наших фатальних історичних хиб і націо -

наль ної сліпоти", Євген Маланюк дуже точно
на го лосив, що саме тоді "трагічно відчувалася
неприсутність саме Франка"» [8, с. 22].

Сподіваємося, що присутність Володими -
ра Йо сиповича Здоровеги відчуватиме ще не
одне покоління журналістів і журналістико-
знавців України, що його життєвий і науковий
приклад буде одним із чітких дороговказів на
ши рокому шляху розвитку нашого суспільства. 
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а межі тисячоліть неймовірно зросла ува -
га до такого соціального феномена, як

комунікація. Протягом останніх десятиліть це
явище стало об’єктом досліджень на різних
рів нях, у вимірах багатьох наук. І це вже не
мож на вважати випадковістю. На черговому
вит ку поступу цивілізації й справді відбува-
ється глоба льна трансформація — модифікація
суспільств індустріального типу в інформацій-
но-комунікаційні. Як наслідок, комунікація
проникає в усі сфери життєдіяльності людини
і, відповідно, стимулює прискорений розвиток
елементів власної структури.

Ключова проблема національного інформа-
ційного простору — значне відставання теоре-
тичного осмислення феномена комунікації від
реальних масштабів процесів, що відбувають-
ся у науці та суспільстві. Нові реалії потребу -
ють якісно інших підходів та методів дос лід -
ження, вимагають створення оригінальних
кон цепцій у структурі «новонароджених»
наук та навчальних дисциплін комунікаційно-
го цик лу. Особливо це стосується феномена
масової комунікації.

Активне зацікавлення проблемами масової
ко мунікації на початку ХХ ст. відслідковує ть -
ся передусім у психології (В. Вундт, Х. Штей н -
таль, Г. Тард, Г. Лебон, З. Фройд), хоча про
них ідеться і в працях філософів (Б. Рассела,
Л. Вінтґенштайна), лінгвістів (Ф. де Сосюра),
культурологів (К. Ясперса, Ю. Габермаса) та
семіотиків (Р. Барта, У. Еко). Представники
різ них галузей знань потужно впливали на
фор мування цього поняття та визначали під -
хо ди до його вивчення. Сьогодні треміни «ко -
мунікація» та «масова комунікація» заполо-
нили всі наукові сфери філософсько-гумані-
тарних, ку льтурологічних та технічних знань,
стали до датковим, а подекуди й основним
пред метом досліджень у цих галузях. Однак
що до визначень ключових понять у спільнотах
теоретиків різних наукових сфер, зокрема
комунікативістики та власне масової комуні-

кації, ніколи не було й досі немає єдності.
Мож на засвідчити це прикладами з україн -
ського інформаційного простору. Г. Почепцов
маркує цю грань комунікації як «прискорений
обмін інформацією» [1, с. 7]. В. Різун зазна-
чає, що масова комунікація «за характером і
формою є видом соціальної взаємодії, а саме
впливом комуніканта на комуніката у вигляді
маси». На його думку, масова комунікація
«завжди обслуговувала і обслуговує штучні
маси. Її пряме призначення — бути середови-
щем для лідерів, вожаків, керівників, які
«працюють» з народом, звісно, “заради його
бла га та процвітання”. Через це масова кому-
нікація виступає особливою формою соціаль-
ного регулювання і є окремим видом соціаль-
них комунікацій» [2, с. 22—62].

Однак прискорення — поняття відносне. Як -
що у Стародавній Греції прискореною вважа-
ли інформацію, поширену протягом місяця,
то зараз це поняття асоціюється з годинами
чи навіть хвилинами. Отже, вочевидь, для ро -
зуміння масової комунікації (як складника
комунікаційної піраміди) то не основний кри-
терій. Те, що ця комунікація «є видом соці-
альної взаємодії, а саме впливом комуніканта
на комуніката» (за В. Різуном), не викликає
жодних заперечень, однак вислів «комуніката
у вигляді маси» насторожує, ми вважаємо
його надто вузьким, зважаючи на той факт,
що масу В. Різун трактує майже так само, як
Г. Лебон: «Маса — це ситуативно виникла,
ймовірнісна за своєю природою, гетерогенна
за складом, неструктурована, неорганізована
та ірраціональна за формами функціонування
психологічна єдність людей, яка формується
щоразу як новий соціальний суб’єкт під впли-
вом масового настрою, що виникає в резуль-
таті конфлікту між прагненнями й досягнен-
нями людей, та певним чином поводить себе в
рамках своєї, масової свідомості» [2, с. 72].

Ми не сперечаємося з авторитетними науков -
цями, котрі покладаються на усталену (по суті
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класичну) думку не менш авторитетних попе-
редників, просто вважаємо, що поняття «ма-
са» в інформаційній сфері таке ж релятивне,
як і «прискорення». На це, до речі, частково
звертає увагу й В. Різун, котрий принагідно,
цитуючи Д. Ольшанського та ін., поділяє ма -
си на великі — малі, стійкі — нестійкі, згурто-
вані — незгуртовані, контактні — неконтактні,
спонтанні — організовані, однорідні — неодно-
рідні, прогресивні — консервативні, активні —
пасивні тощо та пропонує свою класифікацію,
яка умовно протиставляє природні та штучні
маси й передбачає їх поділ на натовп (аналог
лебонівського «стада»), зібрану (на кшталт
театраль ної та мітингової) та незібрану (котра
має спі льне у мисленні й інтересах, наприк-
лад, електоральні маси, аудиторія ЗМІ) публі-
ки [2, с. 72—87]. При цьому розрізнення мас
чомусь зовсім не знімають з них «тавро» мен-
шовартості, «прикріплене» до терміна із само-
го початку (у підручнику «Теорія масової
комунікації» В. Різун, зокрема, зауважив:
«Тер мін «маси» <…> вперше було вжито у
контексті аристок ра тичної критики соціаль-
них змін ХVII—XIX сто літь» [2, с. 70]). Тобто
все одно зберігається за  гальна тенденція мар-
кування маси як опози ції індивідуальності,
оригінальності, аристок ра тичної недосяжної
високочолості тощо. Ми ж пропонуємо цей
маркер зняти. З тих прос тих міркувань, що
всі рівні піраміди соціальної комунікації
заповнені й не допускають ла кун (існує безліч
особистостей, інституцій, груп, які охоплюють
соціум повністю: і в по зи тивному, і в негатив-
ному аспектах), а рівень масової комунікації
передбачає обмін інформацією у вимірі винят-
ково інстинктивних мас (про які йтиметься
нижче), бо ж, якщо мислити логічно, у лебо-
нівське «стадо» здатні об’єднуватися не всі. Є
відверті й принципові дисиденти, існують
також абсолютно байдужі «відлюдники»
тощо. Одне слово: аби заповнити пірамідаль-
ний рівень «масова комунікація», слід припу-
стити, що маси — це не штучно створені «ста -
да» «напівтварин», а людські спільноти. Лю -
ди, як відомо, мають різні характери. Тому на -
віть спонтанно вони об’єднуються не однаково:
інколи стихійно, часом за інтересами, а буває,
що їх «об’єднують» штучно. Саме тому, як за -
значено у численних підручниках, маси вико-
нують різні функції: а) політичного контролю;
б) духовного контролю; в) культурологічного
балансу (ми би додали ще одну функцію —
раціонально-рецептивного відсіювання).

Якщо взяти за основу критерій поділу лю -
дей, то ми зупинимося на психоаналізі — кла-

сифікації характерів як психотипів, що була
відома з найдавніших часів (меланхолік, флег-
матик, холерик, сангвінік) та є актуальною й
до сьогодні у різних модифікаціях (приміром,
соціонічній). Найбільш класичною серед теорій
та концепцій поділу людей на типи вважаєть-
ся теорія К.-Г. Юнга, за якою всі індивіди поді-
ляються на чотири категорії за домінантними
функціями психіки: емоцією, розумом, сенсо-
рикою, інтуїцією, або ж на вісім типів, якщо
враховувати ще переваги екстра- (зосередже-
ність на зовнішній реальності) чи інтроверсії
(увага до власного внутрішнього  світу) [3].

Отже, розширивши розуміння масовості до
пев ної спільнотності (що, зрозуміло, складає -
ться із груп та індивідів) та звільнивши його
від значення переважно збіговиська, ми ста-
вимо собі за мету перевірити припущення, що
ма си можуть бути, окрім інстинктивних (себ -
то натовпу), ще й розумовими, сенсорними чи
ін туї тивними. Звісно, їхня масова комуніка-
ція від бувається по-різному і в кардинально
протилежних сферах. Об’єкт нашого дослід-
ження — великі спільноти, предмет — психо-
аналітичний аспект аналізу цих спільнот.
Ключовим ме тодом пропонованого вивчення
стане, звісно ж, психоаналітичний підхід.

Сенсорики все сприймають «на дотик» — че -
рез нюх, смак, контакт. Як наслідок, їхня жит -
тєдіяльність стосується матеріального/ руч ного
виробництва та спілкування без посередників
чи з імітаторами «живої комунікації». Саме
сенсорики окультурили та зматеріалізували
природу: створили архітектурні споруди, задія-
ли як технологію власної комунікації декора-
тивно-прикладне мистецтво та ску льп туру.
Також їхня царина — «комунікація без слів»,
наприклад, танець чи балет тощо. Не байдужі
сенсорні маси до реклами та піартехнологій,
які теж пропонують «сприйняти світ на
дотик». А от до ідей/«зайвих» роздумів ці
маси, як правило, індиферентні. Їх цікавлять
матеріальні блага та можливості забезпечити
якнайкращий (природно, такий, що належить
їм, як думають ці люди) рівень життя. Тому
названа категорія об’єднується у профспілки
та політичні партії на кшталт соціалістичних,
комуністичних, буржуазних тощо, аби від-
стоювати свої права на володіння. Така кому-
нікація відбувається за специфічною моделлю.

Емотики/етики сприймають усе не сенсорно,
а на рівні інстинктів. Як правило, інстинктив-
ним вважається зорове сприймання. Це саме
ті маси, про які писали всі: від Х. Ор теги-і-
Гассета, Г. Лебона та їхніх послідовників до
сучасних дослідників журналістики та масової
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комунікації. Для вияву емоцій органічні маси
споконвіку об’єднувалися в спортивні органі-
зації та політичні партії, організовували про-
тести, революції тощо. Їхня царина — видови-
ща, плакати, бульварні мас-медіа, телебачен-
ня загалом (як найрозважальніший ЗМІ). Як -
що сенсорикам потрібно якомога більше «хлі -
ба», то емотикам — видовищ, експресії, почут-
тів. І якщо сенсорні маси ще можна якось
зупинити у їхній діяльності (пояснивши, при-
міром, що немає за що боротись), то експре-
сивні спільноти йдуть напролом. Їх «веде» аг -
ресивна «тваринна» свідомість (насправді під-
свідомість), позбавлена будь-чого індивідуаль-
ного. Такі «дрібниці», як руїни, бруд, запах
крові, тільки стимулюють глибоко інстинк-
тивні спільноти. У них є багато оргіястичного,
тому до подібних мас (як і до комунікації
натовпу) майже завжди дослідники ставилися
негативно і доволі скептично.

Маси з інтуїтивною домінантою психіки пре-
зентують ритуальну/релігійну комунікацію.
Та ка комунікація найперше задіює слух. І в
прямому розумінні, і в сенсі здатності «чути»
невловиме для звичних каналів спілкування.
Інтуїція — аналог божественного прозріння.
От же, це спільноти, об’єднані ідеєю комуніка-
ції у її найдавнішому розумінні («наділяти, роз-
діляти, робити спільним»). Вони об’єдную ть ся
задля реалізації високих релігійних мі сій,
яких вони навіть не осмислюють, а «при-
ймають на віру», як дарунок прозріння. Така
комунікація поширюється і реально/безпосе-
редньо, і через серйозні, далекі від сенсацій-
ності ЗМІ та релігійні книги. Якщо предметом
обговорення інтуїтивної спільноти стає не сві-
тоглядна, а будь-яка інша проблема, ця спіль-
нота все одно вирішує її, покладаючись на
інтуїцію. У науковій царині це призводить до
небуденних відкриттів.

Остання категорія спільнот — раціонали. До -
мінанта їхньої комунікації нині — наукова та
ускладнена художня література, документалі-
стика, кіно тощо, а у давніші часи — секретні
культурні, політичні та релігійні організації
на кшталт масонської. Ці об’єднання дуже
важко назвати масами в аспектах будь-яких
потрактувань, оскільки йдеться про  мислите-
лів, які надзвичайно рідко безпосередньо ви-
ходять на майдани та стають учасниками все-
охопних дійств. Однак це саме та категорія
комунікаторів, котра вибудовує схеми, теорії,
концепції та спонукає інших до радикальних
змін. Раціоналістів можна порівняти з керів-
никами театрів, у руках яких ниточки від усіх
«маріонеток»: варто смикнути — і дія відбуває -

ться. Якщо ж мислити універсальними кате-
горіями, то раціомаса — це інтелектуальна елі -
та суспільств. «Поле» її діяльності — ноосфера. 

Звичайно, конденсованість цих мас, тобто
мі ра їх «зрощення»/однорідність, проходить
пев ні стадії, про які пише В. Різун: незібрана
ау диторія (електорат, споживачі ЗМІ), зібрана
аудиторія (театральна, мітингова), натовп (у
зрозумілому нам потрактуванні) [4, с. 84—87].
Але, на наш погляд, цих стадій чотири, а не
три: незібрану аудиторію ми пропонуємо поді-
ляти на незібрану (споживачі ЗМІ) та вірту-
ально зібрану (електорат). Електоральна ауди-
торія дуже нагадує групу, адже до цієї спіль-
ноти належать індивіди, які, хоч і віртуально,
але об’єднуються довкола однієї ідеї і станов-
лять певною мірою випадкову, але органічну
єдність. Ця маса може віртуально спілкувати-
ся на спеціалізованих ідеологічних сайтах та
блогах і чинити потужний вплив на суспільну
свідомість.

Незібрана аудиторія більш спонтанна, оскіль -
ки об’єднується за інтересами. Так формую ть -
ся маси прихильників новітніх наукових на -
прямів, вегетаріанства, нетрадиційних орієн-
тацій тощо. Такі маси доволі розпорошені і
майже ніколи не збираються реально. Най час -
тіше це люди, які купують одні і ті самі газе-
ти або вмикають однаковий канал. Аналі зо -
вані ма си рідко впливають на щось суттєвіше,
ніж наклад ЗМІ.

Зібрана аудиторія, як правило, управляється
текстом або лідером. Вона не спонтанна, а
сфор мована. Хоча інколи «втягує» і випадко-
вих перехожих, і тих осіб, котрі потрапили на
дійство з адміністративного примусу. На рівні
зібраної аудиторії (на відміну від двох попе-
редніх) дається взнаки вплив психотипу: емо-
тики вигукують гасла (якщо це мітинг), раціо-
нали стоять осторонь або ж на трибуні (найча-
стіше, власне, й приходять, щоб логічно пере-
конати масу; на яскравий вияв емоцій вони не
здатні). Інтуїти рідко бувають «випадковими
гістьми» на таких дійствах. Якщо вже потра-
пили туди — значить їх «привели» внутрішні
переконання. Отже, члени спільноти ви -
конають усі необхідні ритуали, щоб приєдна-
тися до однодумців. Сенсорики, якщо були
втяг нені випадково, подумають про можли -
вість матеріальних вигод, а якщо не випадко-
во, принесуть із собою весь необхідний рема-
нент: плакати, транспаранти, символіку, не
забуду ть про уніформу тощо. За певних умов
зібрана аудиторія може перетворюватися
на натовп (на приклад, коли мітинг прибор-
кується си лою, зброєю тощо).

У к р а ї н с ь к е ж у р н а л і с т и к о з н а в с т в о , 2 0 1 3 ,  в и п . 1 4

Індивідуальний фактор у потрактуванні масової комунікації



74

Натовп найчастіше збирається (навіть не
зби рається, а потрапляє в один простір і час)
випадково (приміром, під час терактів чи сти-
хійних лих) і поводиться на рівні не свідомо-
сті (як усі проаналізовані масові аудиторії), а
підсвідомості. У цьому контексті доцільно по -
дати маленьку довідку: з точки зору психоана -
лізу, психіка людини містить свідоме й несві-
доме. Свідомим ми керуємось у повсякденному
житті. Зрозуміло, що основна його функ ція/
реакція залежить від психотипу. У раціоналів
вона розумова, в емотиків — чуттєва, у сенсо-
риків — дотикова, а в інтуїтів — власне інтуї-
тивна. Несвідоме задіюється дуже рідко, воно
існує на рівні комплексів і засвідчує притлум-
лені можливості психіки, які людина не вико-
ристовує і вияву яких часто боїться. Для інтуї-
тів це тактильність, для раціоналів — почуття
та емоції, для сенсориків — інтуїція, для емо-
тиків — логіка. Несвідоме настільки глибоко
«заховане» й постійно блокується, що між
ним та свідомим існує «перехід» — підсвідоме
(стан психіки, який дозволяє блокувати несві-
домі потяги). Так на рівні підсвідомості раціо-
нальний психотип не дає змогу «поглинати»
себе емоціям, сенсорики «зупиняють» інтуї-
цію тощо (оскільки несвідоме руйнує особи-
стість, примушує її діяти неадекватно).

Загалом несвідоме так ретельно захищене,
що зактивізовується лише у снах, під гіпнозом
та в результаті психічних захворювань. Воно
іс нує винятково на індивідуальному рівні, хо -
ча й задіює архетипну загальнолюдську симво-
ліку (приміром, в образах сну, художніх тво -
рах тощо), механізми такого явища ще не вив-
чені. А от підсвідоме, як і свідоме, — царина
реалізації всіх видів комунікації, зокрема гру-
пової та масової. У ситуації комунікування на -
товпу свідомість маси, аби захистити у стресо-
вому стані своє несвідоме (яке реагує винятко-
во на індивідуальні комплекси), активізує під-
свідомість. А оскільки до маси по т рап ляють
усі чотири психотипи (тут вони як раз не дифе-
ренціюються, як на рівні аудиторії), то всі во -

ни намагаються захисти несвідоме за рахунок
власного свідомого, тобто кожен посилює вла-
стиві йому основні функції. Тому на зовнішній
подразник стресу частини маси реагують при-
близно так: емоційний психотип нестримно
виражає позитивні чи негативні по чуття: кри-
чить, штовхається тощо; раціонали, навпаки,
намагаються збагнути, що відбувається, й на
певний час просто заклякають та не рухають-
ся, а потім якось починають діяти, наприклад,
бігти (однак кричать та задіюють силу вони
вкрай рідко); інтуїти теж стримані, цей психо-
тип шукає допомоги у вищих сил (найчастіше
за допомогою молитви); сенсорики ж, як і емо-
тики, надзвичайно активні, во ни, як правило,
прагнуть рятувати матеріальні цінності, при-
міром, експонати музею чи хатнє «начиння».

Отже, маса у вигляді натовпу неоднорідна.
То му під час терактів та стихійних лих части-
на маси все-таки виживає. Ще раз нагадуємо:
розширюючи традиційне уявлення про маси,
ми апелюємо не до З. Фройда та майже по в сю -
д но цитованого ним Г. Лебона, а до К.-Г. Юн -
га, який розійшовся у поглядах з батьком пси -
хоаналізу саме тому, що запропонував не про-
тиставлення природа—культура = людина—
тва рина, а класифікацію homo sapienc за ос -
нов ними функціями психіки. На всіх рівнях
соціа ль ної комунікації, крім масовокомуніка-
ційного, ця теорія перевірялася та спра -
цьовує. На наш погляд, діє вона й на рівні
масової комунікації.
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ступ. Дослідження медіасередовища як об’єк -
та у вітчизняній науці представлене неве-

ликою кількістю наукових праць. Про те за ли -
шає ться недостатньо розробленим це по нят тя са -
ме у кон тексті науки про соціальні комунікації.
Воно не є новим у науковій літературі, але, як і
більшість понять гуманітарних наук, потребує по -
дальшого опрацювання, бо не має усталеного ви -
значення, яке б розкри вало його широкий зміст.
Існує необхідність до цільного використання цьо -
го поняття і ме дійниками-практиками, і теоре-
тиками ме діа галузі.

Розробка поняття колом вчених розпочалася
ще у середині XX ст., та лише сьогодні відбу-
вається активізація наукових пошуків для яко -
мога точнішого його пояснення. Серед ук раїн -
ських науковців сучасності вато згадати ро боти
О. Петрунько, О. Кепканової, Т. Запо ро жець та
ін.; закордонних — А. Жукової, С. Ше лонаєва,
О. Кузьміна, В. Коло міє ць, О. Юдіної та ін.
На ступною проблемою є підбір доцільних ме -
тодів у дослідженні ме діа середовища. Стає тен -
денційним вибір саме ло кального ме діа прос то -
ру як об’єкта вивчення: фіксування медіакон-
тенту окремих територій — це і міста, і райони,
і області. Ця тенденція — результат підвищення
уваги до інформаційних інтересів локального
ха рактеру та породжених цими інтересами ін -
формаційних процесів. Регіона льні та місцеві
медіа сьогодні дедалі частіше стають об’єктом
аналізу вчених, при цьому найпоширенішими
методами, які використовуються, є моніторинг
ЗМІ: як правило, відслідковують, які склад-
ники середовища змінюються з часом і які чин -
ники впливу ці зміни породжують. Медіа мо ні -
торинг спряований на встановлення структури
медіапростору, фік са цію змін у ньому і відобра-
ження специфіки його функціонування. Для ви -
вчення аудиторії окремого медіасередовища ви -
користовуються опи тування (анкетування, ін тер -
в’ю), особливого значення набувають фо кус- гру -
пові дослідження. Для науки про соціальні ко -
мунікації важливу роль відіграє статистика. Ви -

кори стан ня її допомагає фахівцям правильно об -
робляти результати, створювати моделі та ал го -
ритми досліджень, правильно ро бити показову ви -
бірку контенту середовища, що вивчається.

Наукова новизна. Полягає у систематизації
визначень і формулюванні власного трактуван -
ня по няття «медіасередовище» у контексті нау -
ки про соціальні комунікації.

Мета дослідження — виявлення основних
оз нак медіасередовища як об’єкта досліджен-
ня, а також виокремлення різних поглядів до
опи су поняття.

Результати й обговорення. У контексті вив чен -
ня основних особливостей названого яви ща ва -
го ме значення мають інші галузі науки, на прик -
лад, соціа льна психологія. О. Кепка но ва зазна-
чає, що «медіасередовище має всі оз на ки сере-
довища, зокрема, неодмінну конотацію вп ливу
на тих, хто в ньому перебуває, а по-друге — спе-
цифічні ознаки, характерні саме для медіа» [1]. 

Також вона стверджує, що «медіасередовище
характеризується масовим впливом на ве ли кі
аудиторії, орієнтацією на велику кількість ці льо -
вих аудиторій» [1]. Можна погодитися з цією
тезою, якщо мати на увазі мету існування медіа-
середовища. Проте воно може бути і малим, на -
приклад, локальним, іс ну вати на рівні невели-
кого містечка або селища міського типу, коли у
ньому діють власні ЗМІ, а коло користувачів пе -
реважно обмежує ться са ме мешканцями цього
міста. У такому випадку наявність великої кіль-
кості цільових аудиторій є сумнівною.

Медіасередовище є доволі багатозначним і ба -
гатофункціональним: 1) це соціальний організм,
що існує, розвивається, самовідтворює ть ся як від -
крита соціальна система; 2) це соціальний прос -
тір, соціальне поле, середовище існування й роз-
витку сучасного людства; 3) це соціальний (ос віт -
ньо-виховний) інститут, що здійснює на вчан ня,
виховання і соціалізацію нових поколінь. Ідею ба -
гатофункціональності й багатознач ності медіасе-
редовища як особливого виду со ціа льного середо-
вища експліковано в працях ба гатьох дослідни-
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ків: «середовище в середовищі» (С. Розум), «фрак -
тальна структура» (О. Дон ченко), «система в си -
стемі» (Ф. Капра, Л. Бев зенко та ін.) [2]. 

Неоднозначність у визначенні поняття «ме -
діа середовище» спостерігається і в російсько-
му науковому обігу. Наприклад, О. Кузьмін у
статті «Категорія “медіасередовище” і його зміст
на сучасному етапі розвитку суспільства» зазна-
чає, що «медіасередовище — це те, що нас ото-
чує повсякденно. Це сукупність умов, у кон-
тексті яких функціонує медіа-культура, тобто
сфера, яка через посередництво масових кому-
нікацій (друк, радіо, ТБ, відео, кіно, ком п'ю -
терні канали, Інтернет та ін.) пов'язує лю дину
з навколишнім світом, інформує, розважає, про -
пагує ті або інші морально-естетичні цінності,
чинить ідеологічну, економічну або організа-
ційну дію на оцінки, думки і поведінку людей.
Таким чином, ключовим призначенням медіа-
середовища є створення умов для формування
в суспільстві певної культури через посередницт -
во ЗМІ і ЗМК. “Медіасе редо вище" можна в за -
гальному вигляді визначити як простір, в яко -
му формується, поширюється і відтворюється
за допомогою масових комунікацій і ЗМІ куль-
тура інформаційного суспільства» [3].

Тобто медіасередовище ототожнюється з про-
стором. Співвідношення цих понять пояснює
українська дослідниця О. Пет рунько: «будь-який
простір у соціальній пси хології — це передусім
простір експериментальний, у якому хтось пе -
ребуває і функціонує. Він утворений сукупніс -
тю суб’єктів, чинників, умов тощо, серед яких
і під впливом яких індивід існує, діє, розвива-
ється. Тож із психологічного погляду простір
має ознаки ото чення, фізичного і соціального
середовища чийогось існування. У такому ро -
зумінні терміни «простір» («інформаційний прос -
тір», «ме діа простір») і «середовище» («інформа -
ційне се редовище», «медіасередовище») є си но -
німічними й імпліцитно містять конотацію впли -
ву: те, з чого складається середовище (у ра зі ін -
фор маційного середовища це інформація, текс-
ти), має фактичне і потенційне значення для
тих, хто в ньому перебуває (реципієнтів інфор-
маційного впливу)». Дослідниця визначає ме -
діа середовище як «інформаційно-психологічний
простір існування й розвитку індивідуальних і
колективних суб’єктів та соціальних інститутів
в умовах впливу великих масивів аудіовізуа ль -
ної (електронної) інформації» [2]. 

Авторка, окреслюючи поняття, використовує
ду же важливу категорію — «соціальний інсти-
тут». Тому це визначення є важливим у розрі-
зі науки про соціальні комунікації, яка існує
в межах функціонування різних соціальних

інститутів. О. Пет ру нько також наголошує на
великих масивах аудіовізуальної ін формації, а
отже, варто розглядати і досліджувати медіа-
середовище не на рівні одного міста, а брати до
уваги одразу кілька і порівнювати їх.

Та вже в іншій своїй праці ця сама дослід-
ниця зауважує різницю між двома поняттями:
«На відміну від медіапростору, медіасередови-
ще має індивідуально-соціальний (суб’єктно-
соціальний) зміст, і, окрім інформації, важли-
вими структурними його одиницями є індиві-
дуальні суб’єктності, індивідуальні і колектив -
ні смис ли, ідеології, картини світу, громад ська
думка, ідеальні соціальні зразки, інтерак ції,
емоції тощо. З вилученням індивідуальних
суб’єктностей і всього з цим пов’язаного, воно
втрачає середовищні ознаки і соціально-психо-
логічну цінність, перетворюючись на “холод-
ний”, “позбавлений життя” медіапростір» [2].
Із цього визначення психолога випливає, що
медіасередовище є поняттям шир шим, воно має
більший ряд складників, а отже, позначення
його категорією «простір» звужує розуміння і
сприйняття цього явища як такого. 

Ототожнення згаданих понять здійснює і
Т. Запорожець: «Основу в розумінні масової ко -
му нікації становить інформаційний простір —
середовище, у якому і завдяки якому вироб-
ляється, існує, циркулює, обертається інфор-
мація» [4]. 

Водночас американський соціолог Г. Ріккі в
праці «Основи управління організаціями» ви -
окремлює дві форми соціального оточе н ня: зов-
нішнє середовище і внутрішній прос тір. Тобто
використовує зазначені категорії для характе-
ристики різних рівнів однієї системи.

А. Жукова у статті «Ста нов лен ня глобально-
го медіапростору» дає таке виз начення: «Ме -
діапростір — це інформаційний простір, що
створюється засобами масової комунікації» [5].

В. Коломієць вважає, що «cо ціальне функ-
ціонування комунікаційних технологій утво-
рює медіасередовище (медіапростір) конкрет-
ного суспільства. Трансформація медіасередо-
вища є, з одного боку, результатом діяльності
соціальних сил (груп, окремих індивідів) із впро -
вадження комунікаційних інновацій; профе-
сійного створення символічного ма те ріалу; фор -
мування певного правового порядку у викори-
станні комунікаційної тех ніки і тому подібне.
З іншого — найважливіший чинник громад -
ських перетворень, ос кільки змінює спосіб
жит тя людей, соціальні практики і, як наслі-
док, ін дивідуальні способи мислення і до -
сягнення світу» [6]. Тобто цей дослідник не
розрізняє ме діасередовище і медіапростір.
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У тлумачному словнику української мови се -
редовище розг ля дається як соціально-побутові
умо ви, в яких проходить життя людини; як
оточення; як природні умови, в яких проходи -
ть життєдіяльність якого-небудь організму; як
дов кілля. Словник С. Ожегова визначає йо го
як заповнене просторово-наоч не, природне і со -
ціальне оточення людини і вказує, що не сп рият -
ливе оточення особи не дає їй можливості зро-
стати і розвиватися. Коротка філософська ен -
цик лопедія і Сучас ний філософський словник
визначають середовище як простір, умови і ма -
теріал для розвитку особистості і як тільки ті
умови, які людина здатна пережити і від яких
залежить її життєдіяльність. Сучасні філософи
розумію ть се редовище як систему, що включає
різноманітні взаємозв’язки наоч ного й особи-
стісного характеру. Через середовище здійснює -
ться адап тація особистості до життєвих обста-
вин (Р. Чуличева). Отже, по няття «середовище»
роз кривається через такі категорії, як прос тір,
оточення, умови. На сам перед середовище є про -
стором [7]. 

Таким чином, існує проблема співвідношен-
ня і можливості ототожнення понять «простір»
та «середовище» в їх зв’язку з медіа, ос кільки
вони неоднозначно трактуються науковцями
різних галузей науки. У гу мані тар них науках
вони настільки близькі, що виявити сьогодні
між ними чітку різницю доволі складно. Це
питання досі залишає ться не вирішеним і по -
требує подальших досліджень, осо бливо в кон-
тексті науки про соціальні ко му нікації, яка є
порівняно новою у нашій державі і оперує ци -
ми поняттями. Насамперед необхідно з’я су ва -
ти їх зміст шляхом виявлення складників та
оз нак з огляду на ті праці, що є дотичними до
науки про соціальні комунікації. 

О. Юдіна подає таке виз начення: «Медіа про -
стір може позиціонуватися як особлива реаль-
ність, що є частиною со ціального простору, в
якій організовано со ціа льні практики і уя в лен -
ня агентів, включених в систему виробницт ва і
споживання ма сової інформації». Ав торка за -
стосовує таку гі потезу: «Медіа простір є час ти -
ною соціального простору, що репрезентує цей
простір» [8]. 

Критично до її концепції поставився інший
російський вчений С. Шелонаєв: «Це означає,
що медіапростір, подібно до фі зичного просто-
ру, пасивно відображає (репрезентує) процеси
взаємодії соціальних акторів, і тут виявляєть-
ся деяке протиріччя. Дійсно, медіапростір, як
особлива частина соціального простору, воло-
діє тими ж атрибутами, що і соціальний про-
стір у цілому, а саме, здатністю соціального

конструювання (аутопоезіса і са мореференціі)
і проекції себе на щось зовнішнє. Однак, у на -
веденому вище трактуванні ме діапростір ізо-
морфний не соціальному простору, частиною
яко го він є, а фізичному простору, частиною
якого він не є. Спираючись на кон цепцію Бур -
дьє про функціонування соціального простору,
можна постулювати інші відносини між медіа-
простором, з одного боку, і фі зичним і соці -
альним просторами, з іншого: 1. Медіапростір
як частина соціального прос тору проектує
взає модію сформованих в процесі взаємодії ме -
діа-агентів <...> на фізичний простір. 2. Ме -
діа прос тір як особлива частина соціального про -
стору проек тує соціальні конструкції, що фор-
муються в про цесі взаємодії медіа-агентів, на
інші підпростори або поля соціального просто-
ру. Вихо дячи з цього, медіапростір може бути
описано як особливу частину соціального про-
стору, яка має здатність проектувати соціальні
конструкції з опорою на специфічні, при та ман -
ні тільки йому засоби (друковані та електрон-
ні ЗМІ). У цьому бачиться особлива роль і ви -
нят кова значущість медіапростору в соціально-
му сві ті». Також С. Шелонаєв ви окремлює важ -
ливі, на нашу думку, аспекти до сліджу ва ного
явища: 1) це система, що розвивається са ма со -
бою і відображає ті самі ат рибути, що наяв ні у
соціуму; 2) цей концепт вказує на безперерв-
ність соціальних процесів, чим вирішує проб -
лему визначення «меж» до сліджуваного яви -
ща, в якому можуть бути виділені лише по -
ля — просторові зони, всередині яких взає -
мопов’язаність вища, аніж між ними; 3) кон-
цепт, що досліджується, відображає той факт,
що різні його частини мають різну взаємо-
пов’язаність, тобто він неоднорідний у ст рук -
турному і функціональному сенсі і складається
з полів — зон високої взаємопо в’я заності і зон,
де взаємопов’язаність знижена [9]. 

За А. Соколовим, під со ціальною комуніка-
цією розуміється рух змістів у соціальному
просторі і часі [10]. 

С. Грицай у контексті дос ліджень соціаль-
них комунікацій визначає ще один важливий
аспект під час вивчення медіадіяльності. Її во -
на називає структурним компонентом ме діа -
середовища, що становить його практичну ос -
нову [11]. 

Отже, вибудовується така мо де ль: існує соці-
альний простір, що пов’язаний із соціальним
часом, до складу якого входить ме діапростір
(медіасередовище), в якому і відбувається ме -
діадіяльність. Соціальна комунікація як склад -
ний процес обміну інформацією в суспільстві
відбувається у вигляді руху змістів як на рівні
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медіапростору, так і на рівні всього соціально-
го простору. І активація цього руху якраз ві -
дображена в медіадіяльності.

За Р. Шту льт сом, одним із перших дослідни-
ків медіапростору, «це електронні умови, в
яких групи людей можуть працювати разом,
навіть якщо вони не знаходяться в одному й
тому ж місці в той же час. У медіапросторі,
люди можуть створювати в реальному часі ві -
зуальні та звукові середовища, які охоплюють
фізично розподілені площі. Вони також мо жуть
контролювати запис, доступ та відтворення
зобра жень і звуків у цих середовищах» [12]. 

Як зазначає Н. Кириллова, ««е діа середо ви -
ще — це сфера, що пов'язує особу з навколиш-
нім світом, яка інформує, розважає, пропагує
ті або інші морально-естетичні цінності, чи нить
естетичну, ідеологічну, психологічну або ор га -
нізаційну дію на оцінки, думки і поведінку
людей. Тобто впливає на суспільну свідомість.
Ме діа середовище соціальної модернізації в Ро -
сії неоднорідне і включає три складники: «гло -
ба льне» медіасередовище, «загально росій сь ке»
і «ре гіональне», які взаємопов'я за ні одне з
одним, кожне з яких по-своєму значуще». Та -
кож авторка пояснює категорію медіасередови-
ща як сукупності соціальних умов, у контексті
яких функціонує медіакультура. Су час не
медіасередовище — це телебачення (ефір не, ка -
бельне, супутникове), радіо, друковані ЗМК,
кіно і ві део, DVD, CD-ROMbi, електронна пош -
та і стільниковий зв'язок, ком п'ютерні канали
і інтернет як простір ві льної комунікації [13]. 

В останніх дослідженнях набуває поширен-
ня теорія «комплексних систем», яка сформу-
валася в математиці. Наприклад, дослідник
Р. Ісмагілов вважає і ме діа простір такою систе -
мою: «Існує теорія “ком п лексних систем”, по-
рів няно нова галузь ма тематики, що стала мож -
ливою завдяки поя ві ком п’ютерів і що вимагає
застосування но во го набору правил, як що си -
стема стає занадто склад ною, щоб її можна бу -
ло описати за допомогою простих, лі нійних рів -
нянь, як, на прик лад, погода, океан, населення
землі. Ко ли сис тема досягає цього рівня склад-
ності, во на стає “хаотичною” і де монструє аб со -
лютно но ві властивості. Медіа простір має такі
влас тивості, як зворотний зв’я зок і ітерація, от -
же, медіапростір — це хаотична система. У ме -
діапросторі постійно здійснюється глобальна ін -
те рактивна взаємодія людей, медіа стають се ре -
довищем но вих форм соціальної інтеграції» [14]. 

М. Літвиновіч у статті «Як інтернет змінює ме -
діапростір» дає та ке визначення: «...це су куп -
ніс ть джерел, з яких люди отримують ін фо ма -
цію, і смислове поле, яке ці джерела форму -

ють. Ця сукупніс ть постійно змінюється: наприк -
лад, люди пе рес тають довіряти од ним джерелам
інформації і починають довіряти іншим, або змі-
нюють технологічні звички, пе реходячи на отри-
мання інформації через мо більних ко му ні ка -
торів. Чи, змінюючи коло спіл кування й ін те -
реси, починають користуватися новими джерела-
ми інформації. Чи перестають дивитися те -
левізор і отримують новини з інтернету» [15]. 

Тому, враховуючи думки вітчизняних та за -
кордонних учених, можна стверджувати, що
на сьогодні не розроблене усталене визначення
поняття «медіасередовище» чи «медіапростір».
По-перше, немає чіткої теоретичної мо делі,
яка б утвердила їх тотожність чи різницю: у
нау ці ці терміни прийнято вважати си но ні ма -
ми. І час то для уникнення тавтології один тер-
мін замінюють іншим. По-друге, на межі з ро -
зумінням цих явищ поряд стоять поняття ін -
формаційного середовища та інформаційного
прос тору, якими науковці теж позначають до -
сліджувані нами поняття. По-третє, на сьо-
годні вирізняють три рівні існування медіасе-
редовища. Кожен рівень за звичай дослід -
жуєть ся окремо. Від «глобального», який за -
пропону вав Маршалл Маклюен, до ре гіо наль -
ного, пред ставленого доробком не ве ли ких груп
науковців міст чи областей окремих країн. По-
четверте, у нашій державі ці визначення
активно розробляються в соціології, со ціаль ній
психології, медіафілософії. А в науці про соці-
альні комунікації це поки що «неоране поле
досліджень». По-п’яте, описуючи низ ку склад-
ників медіапростору, частина вчених обме-
жуються лише засобами масової інформації, а
частина — вказує на значно ширший пе релік, у
якому наявні будь-які медіа (кіно, наприклад).

Отже, пропонуємо власне визначення, погод-
жуючись з трактуванням соціальної комуні-
кації А. Соколовим та підтримуючи позицію
С. Шелонаєва. На нашу дум ку, це система со -
ціальних інститутів, комунікаційних мереж і
соціальних суб’єктів, що є частиною соціаль-
ного простору, в якому відбувається соціальна
комунікація, що втілена у діяльності будь-
яких видів медіа з метою передачі інформації
до широкого кола реципієнтів.

Висновки. У цій статті використано ті підхо-
ди, що лягли в основу дисертаційного до слід -
ження ст руктури та функціонування ме діа се ре -
довища міст-супутників Києва. Оскільки на прям
вивчення со ціальних комунікацій як є до волі но -
вим, він потребує власних підходів на віть до фор -
мування поняттєво-категоріального апарату. То -
му ми систематизували теоретичний до ро бок, що
існує на сьогодні, але і в майбутньому відбува-
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тиметься роз ширення со ціо комунікативного
під ходу  до наукового ро зу мін ня цих базових по -
ня ть. Не є проблемою опис контенту медіапро-
стору будь-якого рівня, тому що існує чимало
джерел ін формації. По требує вирішення питан-
ня до ці ль нос ті методів, які використовуються
при цьо му: во ни маю ть бути показовими, спря-
мованими на встановлен ня тенденцій у струк-
турних змі нах, ал го ритмів ефективного функ-
ціонування, ство рен ня мо делей для теоретичної
і практичної по бу до ви «ідеального медіасередо-
вища» (яке повноцін но за до вольнятиме потреби
суспільст ва) чи гло ба ль но го, чи загальнодер-
жавного, чи регіона ль ного рівня.

1. Кепканова О. І. Вплив медіасередовища на фор -
мування дитини [Електронний ре сурс] // Пси хо -
лог. — № 7. — 2012. — URL: http://ippo.org.ua/
index.php?option=com_content&task=view&id=2461
&Itemid=278.

2. Петрунько О. В. Агресивне медіасередовище: про-
блема визначення поняття [Електронний ре сурс] //
Наукові студії із соціальної та політичної пси хології :
зб. ст. / ред. С. Д. Максименко, М. М. Слюса рев сь кий ;
АПН України, Ін-т соціальної та політичної психоло-
гії. — К., 2008. — Вип. 19 (22). — С. 321—331. — URL:
http://www.nbuv.gov.ua/portal/Soc_Gum/Nsspp/
2008_19/Petrunko.htm.

3. Кузьмин А. М. Категория «медиасреда» и ее
содержание на современном этапе развития обще-
ства [Електронний ресурс] // Медиаскоп : эл. науч.
журн. ф—та. журналистики МГУ, Россия. — 2011. —
№ 1. — URL: http://mediascope.ru/node/765.

4. Запорожець Т. М. Медійний простір як середовище
зародження інфолюдини [Електронний ре сурс] / Т. За -
порожець. — URL: http://ippo.org.ua/index.php?op
tion=com_content&task=view&id=2180&temid=41.

5. Жукова А. И. Становление глобального медиапро-
странства [Електронний ре су рс] / А. Жукова. — 2012. —
URL: http://lomonosov-msu.ru/archive/Lomonosov_20
12/1733/47588_8e1d.pdf.

6. Коломиец В. П. Медиасреда и медиапотребле-
ние в современном российском обществе [Електрон -

ний ре су рс] // Социс. — 2010. — № 1. — С. 58—66. —
URL: http://ecsocman.hse.ru/data/2010/06/21/1212
535539/Kolomiets_6.pdf.

7. Карпова Л. Г. Суть поняття “середовище” [Елект -
ронний ре су рс] // Пе дагогіка формування твор чої
особистості у вищій і загальноосвітній школі. —
2011. — Вип. 16. — С. 109—117. — URL: http://www.
nbuv.gov.ua/portal/soc_gum/pfto/2011_16/files/
P1611_17.pdf.

8. Юдина Е. Н. Развитие медиапространства сов -
ременной России (на примере телевидения) : ав то -
реф. дисс. … д-ра соц. наук [Елект ронний ре су рс] /
Е. Н. Юдина. — М., 2008. — 50 с. — URL: http://
www.smolsoc.ru/index.php/2010-09-03-19-02-04.

9. Шелонаев С. И. Медиапространство – теоре-
тический аспект [Елект ронний ре су рс] // Медиа -
пространство России: об щество, политика, бізнес. —
2012. — 23 нояб. — URL: http://engec.ru/media_
konf2012/ShelonaevSI.

10. Соколов А. В. Общая теория социальной ком-
муникации : учеб. пособ. / А. В. Соколов. — С.Пб :
Изд-во Ми хайлова В. А., 2002. — 461 с.

11. Грицай С. В. Зміст і структурні складові
поняття «медіа-діяльність» [Електронний ре су рс] //
Освіта регіону. — 2012. — № 1. — URL: http://www.
social-science.com.ua.

12. Медиапространство. Материал из Википе дии —
свободной энциклопедии [Електронний ре су рс]. —
URL: http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9CD0%
B5%D0%B4%D1%96%D0%B0%D0%BF%D1%8%
D0%BE%D1%81%D1%82%D1%96%D1%80;

13. Кириллова Н. Б. Медиасреда российской
модернизации [Електронний ре су рс] / Н. В. Ки рил -
лова. — URL: http://www.dissercat.com/cotent/me
diakultura-kak-integrator-sredy-sotsialnoi-modern-
izatsii#ixzz 2GLtwbWQR.

14. Исмагилов Р. С. Взаимодействие индивида и со -
циу ма в медиапространстве [Електронний ре су рс] //
Вестник Челяб. гос. ун-та. — 2012. — № 4. —
С. 40—42. — URL: http://www.lib.csu.ru/vch/258/007.pdf 

15. Литвинович М. А. Как интернет меняет ме -
диапространство [Електронний ре су рс] / М. А. Лит -
винович. — URL: http://russland.ahk.de/ru/pulika
cii/impuls/inhalt-impuls-2010/kak-internet-menjaet-
mediaprostranstvo.

У к р а ї н с ь к е ж у р н а л і с т и к о з н а в с т в о , 2 0 1 3 ,  в и п . 1 4

Поняття «медіасередовище» у сучасній науці про соціальні комунікації

П о д а н о д о р е д а к ц і ї 2 9 .  1 1 .  2 0 1 3  р .

Dzhenzhebir Olga. The term «media sphere» in the modern science of social communication 
The article discusses in detail the concept "media sphere" and "media space", developed by domestic and

foreign scholars. The analysis of trends to expand the scientific understanding of these phenomena is con-
ducted. A version of definition in terms of science of social communication is represented. 

Keywords: media sphere, media space, information environment, information space.
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аукові дослідження дитячої книги в Ук -
раїні в різні періоди зосереджувалися на

різних аспектах об’єкта дослідження. Зок ре ма,
для напрацювань кінця ХІХ — початку ХХ ст.
спільною характерною рисою є інтерес до пи -
тань щодо написання, видання та по ширення
книг; наукові розвідки радянського періоду
зосереджено здебільшого на дослідженні текс-
ту, його виховного значення; по воєн ні розроб-
ки проблем дитячої книги стосуються історич-
них аспектів питання; напрацювання науков-
ців кінця ХХ — початку ХХІ ст. звертають ува -
гу на роль дитячої книги в суспільних, куль-
турних, державотворчих процесах тощо.

Систематизація напрацювань попередників
на дає можливість побачити розгорнуту карти-
ну становлення та розвитку книговидавничої
галузі для дітей; формування та розвитку жан -
рового розмаїття; дозволяє охарактеризувати
періоди та класифікувати видання з огляду на
сучасне бачення проблеми. 

Дослідження кінця ХІХ — початку ХХ ст.
На прикінці ХІХ ст. з’являються пер ші наукові
розвідки, автори яких зосереджую ть ся на текс-
ті та виданні для дітей. До нау ко вих публікацій
вдаються письменники, видавці, педагоги і гро-
мадські діячі. До дискусії ак тив но долучаються
С. Русова, К. Мали ць ка, Б. Грінченко, С. Сі ро -
полко, В. Королів, Я. Го ловацький, І. Тар ча -
ковський, М. Возняк та ін.

Загальну тенденцію перших досліджень
мож на окреслити цитатою зі статті І. Франка
«Кілька слів о тім, як упорядковувати і про -
ва дити наші людові видавництва», де автор
аналізував жанрово-тематичні та ілюстратив-
ні ас пек ти дитячої книжки в контексті роз-
витку тогочасної видавничої сфери, за ува -
жую чи, що читання — це «здоровий корм для
духа» [1, с. 187—203]. Тому й наукова диску-
сія розгорталася навколо проблеми створення
систематичного і планомірного книговидання,

що підпорядковувалося б педагогічним вимо-
гам та сприя ло б насамперед національному, а
також ре лігійному та естетичному вихованню. 

Виступаючи з доповіддю «Видавництва для
дітей і молодіжі» на Першому українському
просвітньо-економічному конгресі (1—2 лютого
1909 р., Львів), К. Малицька звертає увагу на
проблеми, пов’язані з книговиданням для ді -
тей, вдається до аналізу книговидавничої про-
дукції та пропонує шляхи розвитку галузі.

Діяльність видавничих організацій (това -
рис тв, спілок), що займалися виданням та роз -
пов сюдженням дитячих книжок, досліджена та
про аналізована в науково-популярних розвід-
ках І. Ющишина, О. Грицая, Я. Голова ць кого,
В. Мудрого, І. Белея, Л. Ясінчука, П. Пет ри ка,
П. Рогатинського, І. Лобая, М. Лозин сь ко го.

Бібліотечній справі та проблемам комплек-
тування фондів громадських, шкільних та до -
ма ш ніх бібліотек присвячено праці С. Ру со -
вої, М. Гу щинського, С. Сірополка, Т. Білень -
кого, В. Короліва, Н. Даниш, П. Шеремети.

Проблеми тексту для дитячої аудиторії, зо -
крема його жанрово-тематичні аспекти, роз гля -
дали у своїх дослідженнях Є. Грицак, Б. Грін -
чен ко, П. Кирчів.

Перші радянські дослідження дитячої книги.
Наукові дослідження дитячої книги в радян -
ський період зосереджені переважно на бібліо-
графічних аспектах (Є.-Ю. Пеленський, В. Де -
нисюк, О. Бербека, Л. Головата), аналізі тексту
й ілюстрації. З’являються також політично
заангажовані наукові публікації. Книги й тво -
ри для дітей у таких дослідженнях розглядаю -
ться під кутом виховання матеріалістичного
сві тогляду та ідейного підґрунтя. У науковому
обігу того часу з’являється оцінювальний тер-
мін «релігійно-націоналістичні видання». Під
це визначення потрапляє переважна більшість
книжкових та періодичних видань Західної
Ук раїни (Л. Єгорова «Дитяча література Захід -
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ної України») та великий масив друкованої
продукції Центральної України. Такі видання
зникають із обігу, їх на довгі роки ховають до
так званих спецхранів. Доступ науковців до
цих книжок та періодики припиняється. 

Повоєнний період дослідження дитячого
кни говидання. Наукових досліджень дитячої
книги 1939—1945 рр. не виявлено. У 50-х рр.
наукові дослідження дитячої книги віднов-
люється. Вони здебільшого зосереджуються
на історичних, бібліографічних та типологіч-
них аспектах.

Вивчають українську дитячу книгу в цей
період і науковці української діаспори. Ці дос -
лідження мають історично оглядовий ха рак тер.
Ідеться, зокрема, про наукову працю Б. Го шов -
ського «Українська дитяча література» (1966,
Канада), де автор подає історію української
дитячої літератури ХVІІ—ХХ ст. Виданням
праці опікувалося Об’єднання пра цівників ди -
тячої літератури ім. Л. Глібова.

Певний інтерес для нашого дослідження ста-
новить також колективна монографія «Книга і
друкарство на Україні», де вміщено огляд про-
дукції низки видавництв дитячої книжки.

Сучасний період дослідження книги та текс -
ту для дітей. Напрацювання науковців кінця
ХХ — початку ХХІ ст. можна класифікувати за
тематикою досліджень (подаємо у низ хідному
порядку): літературознавство — О. Га рачков -
ська, С. При сяжнюк, П. Киричен ко, Н. Ку шина,
О. Папуша, О. Петренко, О. Гор бонос, Н. Рез -
ніченко, О. Тараненко, Н. Ти холоз, Л. Ткаченко,
О. Чепурна; педагогіка — З. Ги рич, Р. Зозуляк,
Т. Кочубей, Т. Крав цо ва, В. Плахтій, О. Рудич,
Т. Фі лі монова, С. Шу ляк, П. Фриз, Т. Черні -
говець; видавнича справа та редагування —
І. Ні лова, Л. Кусий, Х. Саноцька, Н. Дяченко,
Н. Мар чен ко, Е. О гар; текстознав ство/ мово -
знавст во — Г. Ат ро шен ко, І. Бойцун, О. Буду -
гай, О. Грай во рон сь ка, Н. Зозуля, О. Рульова;
соціальні комуніка ції — Н. Антипчук, У. Гні -
дець, Т. Да видченко, К. Кошак, О. Моісеєнко;
народознавство/фольклор — Н. Грицишин,
Н. Жмуд, С. Ку ли нич, І. Щербак, Л. Яцків;
історія — Г. Кор нєєва, Н. Марченко, Я. Ісаєвич,
Т. Ків шар; психологія — Н. Бачинська, І. Ва -
вілова; філософія — Я. Левчук, Л. Українець; біб-
ліотекознавство — М. Зніщенко, В. Медведєва
(див.: Дод.).

Спільною рисою всіх досліджень кінця ХХ —
початку ХХІ ст. є з’ясування ролі дитячої
кни ги у суспільних, культурних, державо-
творчих процесах тощо. Тобто спостерігаємо
якісно новий підхід до вивчення означеної
нау кової проблематики.

Найвагомішими з позицій видавничої спра-
ви та редагування на теперішній час є напра-
цювання таких українських науковців, як:
Е. О гар — ґрунтовно досліджує особливості ре -
дакційного опрацювання текстів для дітей
(пси хо логічно-педагогічні чинники побудови
тексту та особливості редагування й кни -
говиробництва) [2—6], Т. Давидченко — ви вчає
ти пологію сучасних періодичних видань для
ди тячої аудиторії [7—11], Н. Кіт — частково за -
чіпає психологію дитячого сприйняття у до -
слідженні дитячої періодики [12—18], Г. Кор -
нєєва — описує історію дитячої книжки Схід ної
Галичини [19; 20], Н. Марченко — розробляє
історичні аспекти книговидання та су час ний
стан літератури для дітей [21—23], Н. Вер -
нигора — дослідила книговидання для ді тей в
Україні ХХ ст. [24—31].

Історію видання книг для дітей частково
опи сав Я. Ісаєвич [32]. Розвиток дитячої пе -
ріодики першої половини ХХ сторіччя загаль-
но описано в працях А. Животка [33]. У кон -
текс ті дослідження автор подає також інфор-
мацію про книги, призначені для навчання та
виховання дітей.

Філологічні аспекти літератури для дітей як
складника літературознавчої науки розгляда -
ють у своїх працях В. Бавина [34], Р. Гро -
м’як, С. Іванюк [35], В. Кизилова [36], Н. Кі -
ліченко [37], Ю. Ковалів, О. М. Папу ша [38—
40], М. Сла вова [41—43], Р. Стадній чук [44],
І. Чернявська [45].

На сьогодні дедалі частіше в науковій періо-
диці можна побачити матеріали, присвячені то -
му чи тому зрізу досліджуваної проблематики. 

Скажімо, М. Тимошик [46—49] досліджує іс -
торію українського друкованого слова, стан-
дартизаційну та законодавчу тенденцію сього-
дення, що певним чином, а часто безпосеред-
ньо достосовується й до книжки для дітей. 

Працюючи над теоретичними засадами жур-
налістики та аспектами мовознавства, В. Рі зун
[50—54] у своїх працях дуже широко до слідив
проблеми текстотворення та редагування, що в
загальному теоретичному спектрі охоплює та -
кож періодику та книговидання для ді тей. 

У дослідженнях К. Серажим розглядаю ть ся
текстологічні й текстознавчі проблеми, а та -
кож аспекти редагування навчальної літерату-
ри, що є одним із різновидів книговидавничої
продукції для дитячої аудиторії [55; 56].

Молоді науковці, досліджуючи історичні та
сучасні проблеми книговидання, періодики, те -
лебачення та радіомовлення для дітей, за чі -
пають важливі питанння творення текстів для
малих читачів (Н. Шевченко [57—59], Ю. Стад -
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ницька [60; 61], Т. Артимчук [62]), обґрунто-
вують вікові можливості сприйняття інформа-
ції, а також розглядають способи впливу на
дитячу свідомість з метою виховання та фор-
мування в усвідомленні юного читача відповід-
них суспільно-моральних чинників, вивчають
історичні передумови та їх вплив на сучасні
процеси, аналізують текстову та поліграфічну
якіс ть сучасних видань для дітей.

Побіжно зачіпають тему науковці, які пра-
цюють в інших сферах (І. Копистинська [63;
64], Т. Старченко [65; 66], О. Штурпак [67],
Н. Яблоновська [68], С. Білоконенко [69],
В. Святовець [70], М. Одинцова [71], К. Ко шак
[72; 73], У. Лешко [74]).

Проблеми якості видань для дітей розгля-
дають у своїх дослідженнях дитячої книжки
А. Кос те цький, І. Недогибченко [75]. 

Мова та художній стиль творів для дітей —
пред мет дослідження Н. Дзюбишиної-Ме ль ник.

Роль дитячих журналів в естетичному та на -
ціонально-патріотичному вихованні побіжно ог -
лядає в своїх розробках О. Довженко.

Підліткові дитячі періодичні видання як
чин ник виховання чеснот та джерело форму-
вання загальнолюдських цінностей розглядала
у своїх науково-публіцистичних працях Ю. Куз -
нецова.

Дитячі видання в медіапросторі України опи -
сані в наукових працях О. Кочегарової.

Організацію видання дитячої періодики до -
сліджує Л. Євсеєнко.

Науковці, які вивчали різнобічні аспекти
фун к ціонування видань для дітей, — це
М. Але к сєє ва [76], Л. Беленька, В. Богданова,
С. Ве лі гов ська, В. Дзядевич, А. Каприлова,
Н. Іса ко ва, В. Дружбинський, Л. Кусий [79],
В. Мо гу ча, Г. Литвинова [77], Л. Перевер -
зенце ва, Л. Ко лесова [78], Л. Ку сий [79],
Ю. Стад ни цька, Н. Си доренко [80; 81], А. То -
карська, В. Ше вельова, М. Хол мов [82],
Є. Яку тіна, В. Яцюк  [83].

Учені, які працювали над розкриттям зміс ту
структурно-функціональних характеристик пе -
ріодичних видань таких як типологія, проблема-
тика, класифікація тощо — це І. Ру денко, О. Ако -
пов, В. Андреєнков, А. Гре чи хін, І. Чи ров,
А. Москвітін, А. Черняк, Б. Чер ня ков та інші.

Художньо-технічні характеристики періо-
дичних видань досліджували Н. Не пийвода,
М. Тимошик, В. Шевченко, А. Євгра фо ва. За -
гальні характеристики оформлення ди тя чих
газет описані в розвідках Л. Мягкової.

Висновки. Українське книговидання для ді -
тей має глибокі духовні та професійні тради-
ції, що ся гаю ть ще дописемного фольклорного

періоду, ко ли формувалися основні філософ-
сько-духовні аспекти змісту і форми повідом-
лення для на щадків. 

Стан розробки наукової проблеми показав,
що дослідження теми книговидання і тексто-
писання для дітей розпочалися ще в другій
половині ХІХ ст., але існували вони переваж-
но у вигляді наукової дискусії. До обговорен-
ня теми на сторінках періодичних видань
долучалися С. Русова, К. Малицька, Б. Грін -
чен ко, С. Сірополко, В. Королів, Я. Голова -
цький, І. Торчаковський, М. Возняк, І. Фран -
ко та інші прогресивні діячі.

Перші наукові дослідження у теперішньому
розумінні поняття стосувалися бібліографічних
та художньо-технічних аспектів видань для ма -
лечі. У першій половині ХХ ст. ці проб леми по -
рушували Є.-Ю. Пеленський, В. Де ни сюк,
О. Бер бека, Л. Головата, а також науковці ук -
раїнської діаспори (зокрема Б. Гошов ський).
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ета дослідження — створити теоретичне
обґрунтування функціональних особли -

вос тей медіа демократичного відкритого су -
спільства, яке дасть змогу доказово диферен-
ціювати телерадіоканали власне громад ського
при значення та телерадіоустанови ко мерційно го
і пропагандистського спрямування, що при хо -
вую ть маніпулятивні комунікаційні пріо ритети
псев додемократичною риторикою. За в дання: ви -
зна чити характерологічні особливості концепту
«гро мадське телерадіомовлення»; сформулювати
тео ретичну основу, яка доз во лить доказово від-
різнити функ ціональність громадських медіа від
ЗМІ інших ти пів; на підставі даних ретроспек-
тивного аналізу комунікаційного простору вста -
новити відповідність між теоретичною основою
до слід жен ня і реальною практикою медіа; уза-
гальнити результати у вигляді ре комендацій, ко -
рисних для дослідників і практиків ЗМІ. 

Об’єкт дослідження — система соціальноко-
мунікаційних фун кціональних пріоритетів су -
спільства відкритого типу. 

Предмет — функціональність телевізійного і
ра діомовлення як засобів суспільної самоорга-
нізації. 

Актуальність теми випливає з потреби ство -
рення надійних механізмів розпізнавання сус-
пільно позитивних і негативних комунікацій-
них процесів; основні положення праці опри-
люднені в процесі громадського обговорення кон -
цепції громадського мовлення [1].

Кон цеп ція відкритого і закритого суспільств
об ґрун тована А. Бергсоном [2; 3] і К. Поппе -
ром [4]. Концепцію медіа як засобу підтримки
суспільного гомеостазу висунув Н. Віне р [5; 6].
Методологія виявлення засобів маніпулювання

соціумом шляхом підміни понять, прак тично
придатна для використання в умовах суспіль-
ства, де олігархічні групи викорис товують ме -
діа з власною метою, запропонова на Дж. Род -
деном [7]. Прикладне викорис тання ідей Н. Ві -
нера з метою аналізу національного комуні-
каційного простору вже здійснювалося рані-
ше І. Хоменком з метою дос лідження те ле ра -
діо ми стецтва [8], але у контексті теми ці єї роз-
відки (становлення національних громадських
телерадіомовних структур) соціальнокіберне-
тичний підхід використовується впе рше. 

Одним із найнебезпечніших медійних явищ є
симулякр суспільно корисної праці, який при -
ховує соціально деструктивну мету. Він мо же
бути реалізований як на рівні створення окре-
мих програм, так і в межах медійної системи.
Стосовно громадського телерадіомовлення це
означає організацію комунікаційного сервісу,
що прямо або опосередковано фінансується за
рахунок суспільства, але підпорядкований олі-
гархічним групам і зрощеною з ними так само,
як і комерційні медіа. 

Наявність механізмів розпізнавання і від -
торг нення такого явища, якщо не на рівні
пря мої заборони подібної інформаційної дія -
льності, то хоча б на рівні втрати громадської
довіри до відповідної медійної продукції, є за -
порукою за хисту від духовної та інтелекту -
альної деградації країни. 

Виявити симулякр громадської інформацій-
ної служби не завжди просто. Досвід доводить,
що реальні замовники комунікаційного про-
дукту не завжди відомі навіть журналістам, а
справжні пріоритети починають виразно вияв -
лятися лише у кризових ситуаціях. Наприк -
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лад, у часи соціальних зрушень, що загрожу -
ють інтересам замовника, або у випадку його
біз нес-конфлікту з іншою олігархічною групою. 

Водночас, цілком можливо відрізнити гро-
мадське мовлення від псевдогромадського, на -
ві ть не володіючи конфіденційною інформаці-
єю про його реальних керівників (власників),
за непрямими ознаками. Тобто шляхом аналі-
зу не конкретного змісту, а його функціональ-
ної спря мованості. 

Норберт Вінер часто пояснював окремі поло-
ження соціальної кібернетики за допомогою
по рівнянь, називаючи, наприклад, комуніка-
ційний контент з нульовим значенням «ін фор -
маційним мулом». Спробуємо і ми пояснити
ска зане вище за допомогою простого прикладу.
Побачивши на рейді яхту одного ро сій сь ко го
олігарха, відомий мандрівник і моряк Фе -
дір Ко нюхов вкрай погано оцінив її мореплав-
ні якості, відзначивши надмірну вагу су дна.
Він сказав, що конструкція плав засобу не від-
повідає його меті (розважальні подорожі). На
той час громадськості не було відомо, що яхта
такого типу є по суті замаскованим військовим
кораблем з вертолітним майданчиком і при -
хованою бронею, справжня функція яко го по -
лягає у захисті власника на морі та евакуації
його з суходолу. Але аналіз непрямих ознак
(незвичного співвідношення розміру і во до -
тоннажності) одразу дав змогу фахівцеві ви я -
вити функціональний дисонанс у кон ст рук ції
цього зовні мирного «плавучого палацу». 

Так само — якщо виявити концептуальні ри -
си, які визначають природу громадського мов-
лення, й екстраполювати їх на реальну теле-
радіомовну компанію, можна з високою част -
кою ймовірності сказати, чим відрізняється
громадське мовлення від інших медіа? На -
звою? Статутом? 

В історії часто трапляються випадки, коли
наз ви не відповідають суті, правила залишаю -
ть ся на папері. «Народні підприємства» не є
на родними, державні структури здійснюють
ан тидержавну політику, правоохоронні орга-
ни і суди стають символом неправосудного
свавіл ля. 

Змістом окремих передач? Громадянською
по зицією журналістів? 

Знову ж таки досвід журналістики доводи ть:
за певних обставин і державні, і комерційні
телерадіостанції можуть працювати як на
користь суспільству, так і всупереч його ін -
тересам. Від конфлікту між совістю і наказом
не застрахований жоден репортер, яку б фор -
му власності не декларувала його редакція. У
1933—35 рр. спроба співробітників українсько-

го радіо залишитися чесними, розповісти про
голодування і репресії бодай на рівні прихова-
них алегорій призвела до звинувачень у шкід-
ництві (так звана «справа радіокомітету»). У
1947 р. спроба співробітників провідних радіо-
корпорацій США критично осмислити повоєн-
ну реальність спричинила звинувачення у ан -
тиамериканській діяльності і політичні пере-
слідування (так зване «полювання на відьом»;
мало хто знає, що почалося воно не з Голівуду,
а з радіомовлення). Те, що у пер шому випадку
жертвами репресій стали співробітники дер-
жавного радіокомітету, а в другому — комер-
ційних радіомереж, не робить обставини полі-
тичних гонінь більш або менш трагічними. 

Ці факти порівняно добре вивчені соціальни -
ми дослідниками [8]. Віримо, що історія не -
щодавніх «зачисток» українських ЗМІ — як
державних, так і приватних — від порядних
лю дей, що не хотіли називати чорне білим,
теж стане предметом наукового осмислення.
Але із сказаного зрозуміло, що наявність у
штаті безкомпромісних професіоналів теж не є
ознакою винятковою громадського мовлення
порівняно з мовленням інших видів. 

На нашу думку, його провідною функціона -
льною особливістю має стати відповідність ко -
му ні каційним механізмам самоорганізації
«від критого суспільства». Тобто суспільства
реа ль ної демократії, де голос громадянина чо -
гось вартий, а волевиявлення людей є фунда-
ментом державної конструкції. У «закрито-
му» суспі льстві, побудованому за принципом
адмініст ра тивної вертикалі і «ручного керу-
вання» всі ма складниками життя, створювати
орієнтовані на громаду медіа немає сенсу.
Вони бу дуть лише симулювати відповідну
діяль ність, залишаючись суто маніпулятивни-
ми службами (так само, як олігархічний дик-
тат часом мас кує свої сервісні механізми під
де мократичні інституції). Або об’єктивно про-
тидіяти тій сис темі, складником якої вони є.
Нас лід ки такої протидії передбачувані (див.
згадку про «сп ра ву радіокомітету» і «полю-
вання на відьом»).

Отже, будемо виходити з того, що майбутнє
України — відкрите суспільство реальної еко-
номічної й політичної демократії. А громад -
ське мовлення — один із соціальних механізмів
самоорганізації такого суспільства.

Науковий принцип, що відповідає засадам са -
ме такої комунікаційної діяльності, сформу льо -
ваний доволі давно. Це концепція суспі ль ного
гомеостазу Норберта Вінера, основою якої є
ідея соціального зворотного зв’язку. Фун да тор
кібернетики Н. Вінер порівнював ме ханізм са -

У к р а ї н с ь к е ж у р н а л і с т и к о з н а в с т в о , 2 0 1 3 ,  в и п . 1 4

Хоменко І. А., Фоменко В. І.



89

моорганізації суспільства з автомобілем, во дій
якого бачить зміну дорожньої си туа ції й опе -
ративно реагує на неї, оминаючи перешкоди. 

Щодо засобів масової інформації функціону-
вання подібної схеми потребує максимально
можливого вдосконалення:

системи надходження сигналу (опера-
тивної інформації про стан речей)

системи обробки сигналу (уточнення да -
них, розпізнавання прихованих і неочевидних
відомостей, відокремлення корисної інформа-
ції від того, що Н. Вінер називав «шумом» або
«інформаційним мулом»)

системи інтерпретації сигналу (власне
здібностей і навичок самого водія, який му -
сить бути достатнього підготовленим для
коректного реагування на нові відомості). 

Такий медійний підхід суперечить принци-
пам комунікації, побудованим на ідеях впли-
ву, маніпуляції аудиторією, формування гото-
вих шаблонів мислення та поведінки або штуч -
них споживацьких потреб. Тому, ймовірно,
ви кличе внутрішню протидію у фахівців, ви -
хо ваних на відповідних комунікаційних кон-
цептах. Не погодяться з ним і ті, хто сприймає
впровадження суспільних каналів як політ-
технологію, мета якої — переділити ефірний
простір. Але саме він дасть змогу найповніше
розкритися принципу телерадіомовлення як
суспільної служби, сформульованому ще у
пер шій третині ХХ ст. у Великій Бри танії під
час дискусій про громадський або комерцій-
ний статус радіо: «Громадянин для нас важли -
віший, ніж споживач» [9]. 

Розглянемо складники наведеної тріади до -
кладніше. 

Новини. Система надходження сигналу від
мов ника до аудиторії (не в інженерному, а в
соціальному розумінні) у медіа — це служба
новин. Без власного механізму оперативного
по шуку і розповсюдження достовірної інфор-
мації і конкретний мовник, і суспільство як
таке приречені на беззахисність і комунікацій-
ну другорядність. Змушені «жувати шматок,
відкушений іншими», користуватися вторин-
ними відомостями, джерела яких не зав жди
відрізняються професійною порядністю.

Останні події в Україні породили нову якість
новинної екстремальної журналістики. Сприя -
ли розвитку аудіовізуальних ЗМІ на базі ін -
тер нет-технологій, соціальних мереж і водно-
час ніби повернули медіа у «золоту добу» ра -
діомовлення, коли «королем ефіру» був пря-
мий репортаж з місця подій. Оперативні відо-
мості тоді (задовго до виникнення «всесвіт ньо -
го павутиння») надходили від великої кілько-

сті позаштатних авторів, кожен слухач, що
став випадковим свідком чогось цікавого, роз-
глядався як джерело інформації, заохочувався
до контактів з редакцією. Варто використати
цей досвід максимально. 

Отже, одним із складників, без якого не мо -
же існувати громадське мовлення, є служба
новин. Сучасні принципи її організації і вдос-
коналення — тема окремої розмови. Але най-
важливіше уникнути спокуси організувати її
як пропагандистський інструмент. Інфор ма -
цій ні служби можуть бути ефективним засо-
бом маніпулювання свідомістю (згадаємо ра -
діо мовлення нацистської Німеччини, програми
якого аналізувалися і рецензувалися не тільки
відповідною імперською палатою ІІІ рейху, а й
безпосередньо секретною поліцією, гестапо).
Але подібний шлях — діаметрально про ти леж -
ний самій природі відкритого суспільства. На -
впаки, канал, який оперативно і безкомпро-
місно буде розповідати правду, в який би табір
вона не вела, стане найкращим інструментом
консолідації суспільства. Ауди торія неодмінно
відчує відсутність ангажованості, притаманної
іншим мовникам, і віддячить за це довірою. 

Розслідування. Навіть виконуючи свій обо -
в’язок найкращим чином, репортери новин не
завжди можуть гарантувати вчасне надход-
ження критично важливої для суспільства ін -
формації. Багато подій не потрапляють в ефір
тому, що залишаються у зоні неочевидності,
мас куються за допомогою маніпулятивних при -
йомів. Ще меншою мірою «репортажний» під-
хід сприятиме виявленню прихованих тенден-
цій, причин тих наслідків, які виливаються у
певні дії. Наприклад, репортаж з «гарячої точ -
ки» може продемонструвати поле бою. Але
прав ду про економічні причини війни слід
шукати не в окопах. Останні події в Україні
про демонстрували це доволі яскраво. Повер -
таю чись до системи понять соціальної кіберне-
тики, можна сказати, що сигнал, який ство -
рює ться редакцією новин, повинен оптимізува-
тися, уточнюватися і доповнюватися іншою
служ бою, яка використовує спеціальні прийо-
ми по шу ку і перевірки знань. Своєрідною роз-
відкою жур налістики. Ідеться про службу роз -
слі ду ва нь. Без неї найоперативніша по точ на
інформація буде надходити із запізненням і не
відіграє корисної ролі у соціальному гомеоста-
зі. Наприклад, репортери «останніх новин»
зро били більше, ніж могли, щоб показати лю -
дей, які ги нуть під снайперським вогнем у
центральних кварталах Києва. Але, якщо б
служ ба журналістських розслідувань вчасно
вия вила і розповсюдила достовірні відомості
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про снайперські групи, метою яких є вбивство
і учасників протестів, і правоохоронців, а та -
кож точно назвала сили, які стоять за діями
цих злочинних структур, ймовірно, розстрілу
не від булося б. Це стосується не тільки екстре-
мальних випадків. Реалізація будь-якої кри -
мінальної схеми, викритої журналістами дос -
то вірно і доказово, стає проблематичною. Ка -
жемо про це з усією відповідальністю, оскі ль -
ки віддали журналіст сь кому розслідуванню
по над десять років жит тя і були одними із пер-
ших, хто написав про зрощування влади й ор -
га нізованої злочинності, про формування у
над рах спецслужб за к ритих підрозділів із
ском прометованих (і то му не спроможних від-
мовитися від протиправних доручень, не віль-
них у виборі між добром і злом) співробітників
(див. «Дзеркало тижня», статті «Інфор ма цій -
ний запит», «Допо відна за писка», «Слідс тво
за кін чене, забудьте» та ін.). 

Таким чином, двома складниками, на яких
варто будувати громадське мовлення, є власна
служба новин, оптимізована з урахуванням су -
часного досвіду, і власна служба журналіст -
ських розслідувань. Вони, як зазначалося,
забезпечать удосконалення сигналу, того ін -
фор маційного потоку, що надходить від медіа
до аудиторії. 

Ефірне мистецтво. Усі зусилля, витрачені
на виробництво знань, будуть марними, якщо
спо живач інформації виявиться не готовим
для її коректного сприйняття та інтерпрета-
ції. У теорії інформації цей складник системи
со ціального зворотного зв’язку називають
прий мачем або «тезаурусом». Хрестоматійний
прик лад невідповідності тезауруса сигналу —
газета у руках неписьменного. Яким доскона-
лим не був би журналістський текст, він не
буде у цьому випадку розпізнаний. 

Сприйняття телерадіоінформації нібито не
ви магає від аудиторії вміння читати. Але без
формування навичок зосередженого мислення
й аналізу, без коректних настанов на сприй-
няття того чи того символічного коду громад -
ське телерадіомовлення не зможе претендува-
ти на відгук, адекватні реакції аудиторії на
повідомлення.

Єдиним інструментом, здатним «освічувати
розважаючи», ненав’язливо і поступово фор-
мувати тип підготовленого, вихованого гляда-
ча/слухача, є мистецтво. Роль ефірного мис -
тецтва у формуванні аудиторії зрозуміли всі
країни, перед якими постало завдання створи-
ти незалежний консолідований інформаційний
простір, від Бразилії до Індії. Нині це відчу-
вається особливо гостро. Зрозуміло, що образ

«бандерівців», яким лякають глядача росій -
ські но ви ни, запозичений не з життя, а саме з
мис тец тва, старих кінофільмів, створених під
певним кутом зору. Щоб протиставити цьому
«пос ланню» духовну альтернативу, каналу
«1+1» довелося використати цитату з амери-
канського фільму «Хоробре серце». Анонс, де
персонаж Мела Гібсона закликає шотландців
до боротьби за свободу, справив достойне вра-
ження, але одночасно став символом повного
занепаду української аудіовізуальної культу-
ри, не здатної сказати про свою біду незапо-
зиченою мовою. 

Варто сказати, що контекстне позиціонуван-
ня анонсів як засіб оприлюднення громадської
позиції використовувалося раніше Україн -
ським радіо. Але анонсувалися мистецькі про-
грами власного виробництва. Ось, наприклад,
який анонс звучав на хвилях Першого каналу
у дні, коли Президентом України було обрано
В. Януковича — не внаслідок симпатії більшо-
сті українців до регіоналів, а внаслідок оче-
видної відсутності політичного лідера, здатно-
го консолідувати суспільство:

«Голос: Наш анонс. 
Майстер меча: Ви вже переможені. Вас перемог -

ла порожнеча.
Голос: Буває так, що мрії про перемогу добра

виявляються марними, а сила і правда опиняються
на різних берегах.

Капітан: На боці несправедливості — все… Сила
зброї і сила слова… Наймані солдати і наймані бре-
хуни у парламенті. Наймані судді і наймані літера-
тори, які що хочеш виправдають за гроші…

Голос: Трапляється — навіть кращих людей охоп-
лює сумнів… 

Капітан: Вважаєте, я не здатен відрізнити наві-
гаційні нотатки і карти вимірів глибини від лірич-
них спогадів? Навіть якщо ці нотатки шифровані…
Так, я хворий. Але не сліпий… 

Голос: Але і в хворобі, у відчаї, в найгірший день
свого життя — все одно знай, що добро переможе! 

Голос 2: А на світанні світ ясний
Дзвенить! 
І так бездонно ллється,
Що варто крикнуть: «Боже мій!»
І з неба хтось-таки озветься. 
Голос: Сучасна поезія і романтична класика, справ -

жні роздуми майстрів бойових мистецтв і химерні
пригоди на березі великої ріки — у ра діоп’єсі
Іллі Хоменка та Володимира Фоменка «Кіль ка сторі-
нок із книги забутих історій» (звучить піс ня):

Завжди на тиховодді /Підступна глибина. / До не ба
курс сьогодні / Чи може, до дна? / Гарячими ру ка -
ми / Тримаємо стерно — / Та хай там як, під на ми /
Хо лодне дно. / Не палуба під нами, /А чорне дно...» 

(В анонсованій радіоп’єсі було використано факти
творчої біографії й окремі мотиви творів Дж. Кон -
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рада, вірш О. Крєстініна у перекладі Н. Вернигори,
пісні І. Хоменка та В. Фоменка, написані спеці-
ально до вистави, і документальні записи за темою
програми; повний перелік посилань звучав на по -
чатку і наприкінці радіовистави; цікаво, що презен -
товані у виставі складники органічно вписалися у
кілька хвилин анонсу).

Отже, щоб удосконалити аудиторію, її мен-
талітет, принципи осмислення нею інформа-
ції, не об хідне власне аудіовізуальне мистецт-
во, притому особливого типу.

Принципову відмінність художнього продукту,
виробленого громадським телерадіомовленням,
від продукту комерційного, на нашу дум ку, най-
краще визначають слова першого генера льного
менеджера Бі-Бі-Сі Джона Рейза: «Значно небез-
печніше недооцінити менталітет аудиторії, ніж
переоцінити його [9]». Інакше кажучи, в усіх
зразках своєї продукції, від гумору до мелодрам,
від детективів до інтелектуального кіно (ра діо -
п’єс) громадські канали мають виходити з праг-
нення зробити глядача (слухача) розумнішим,
спонукати замислитися, а не орієнтуватися на
найнижчий рівень потенційної аудиторії. Досвід
доводить, що цікаве - цілком може бути розум-
ним (згадаймо ненав’язливий філософський під-
текст «Зоряних воєн». Або — роль у формуванні
української літературної мови такого веселого
твору, як «Енеїда» Івана Котляревського). 

Завдання створити соціально орієнтоване ори -
гінальне мистецтво може виявитися сьогодні фі -
нансово обтяжливим для телебачення. Але радіо
повністю готове до його виконання. Адже, щоб
створити досконалу ра діо п’єсу, здатну вплину-
ти на людей так само, як і досконалий кіно-
фільм, достатньо двох-трьох ак торів, однієї сту -
дійної й однієї монтажної зміни.

Функціональність громадського телевізійного та радіомовлення...

Роль радіодрами у формуванні навичок зо -
середженої уваги та творчого мислення у слу-
хача загальновідома. Не зупиняючись на пси-
хологічних і соціологічних аспектах яви ща,
варто сказати головне: у людей, що призвичаї-
лися до акустичного мистецтва і гарного теле-
кіно, поріг критичності щодо маніпулятивних
технологій значно вищий, ніж у па сивних спо-
живачів музично-розважальних фор матів. Роз -
виненого слухача (глядача) сми кнути за нит -
ки дешевої пропаганди непросто. Для цього
не достатньо повторення примітивних слоганів
(на чому тримається сучасна по літична агіта-
ція і комерційна реклама). А от-же, він наді-
лений саме тими рисами громадянина відкри-
того суспільства, за наявності яких демократія
не перетворюється на «вибір без вибору». 

Процес створення спеціально для Україн -
ського радіо оригінальних сценаріїв різних

жанрів (фантастики, детективу, сучасної дра -
ми), а також здійснення експериментальних
художніх проектів і проведення відкритих
кон курсів на найкращу радіоп’єсу розпочався
у часи, коли радіокомпанію очолював В. Наб -
руско. Відновити таке виробництво можна до -
волі швидко. 

Крім удосконалення менталітету аудиторії,
у радіоп’єс (і, певною мірою, високоякісних
телевізійних серіалів) є ще одна необхідна
для громадського мовлення властивість. Мо -
делюючи реальність шляхом художнього уза-
гальнення, вони є доволі надійним інструмен-
том соціального прогнозування («суспільним
сейсмографом» і «мистецтвом народної сові-
сті», як стверджувала німецька критика). Пе -
редивившись кілька радіоп’єс-антиутопій, на -
писані нами для Українського радіо впродовж
2007—2009 рр., ми відчули щось схоже на
«дежавю» або ефект хибної пам’яті. Події
останніх днів були відтворені у них майже
один в один, з деталями і подробицями, які
не здавалися тоді політичним аналітикам оче-
видними. Збігалися навіть деякі офіційні фор -
мулювання з діалогами вигаданих персонажів.
У цьому немає нічого містичного. Фахівцям
добре відомий цей ефект художньої прогно-
стики, схожий на результат розв’язання мате-
матичної задачі. Він повторювався в усіх
країнах, де існує розвинена ефірна драматур-
гія. Сценарист створює умовну схему певних
подій. Якщо дані обрано достовірно і тенден-
цію встановлено коректно, результат буде від-
повідати тому, що утвориться в аналогічній
реальній ситуації. Ще у 1937 році радіодра-
матург А. Макліш (США) спрогнозував у ра -
діо п’єсі «Падіння міста» аншлюс, відомості про
це ввійшли у підручники з історії радіомов-
лення [8; 10; 11; 12]. 

Таким чином, завдяки використанню мис -
тецького чиннику аудиторія громадського
мовлення зможе краще орієнтуватися не тіль-
ки у потоці сучасної інформації, але і в пер-
спективних тенденціях.

Слід зазначити, що обмеженість фінансу-
вання, якою часто мотивують відсутність
кореспондентської мережі, групи розслідуван-
ня або мистецьких програм, насправді зазви-
чай є не причиною, а мотивуванням подібно-
го стану речей. Щодо перших двох складни-
ків, то і ре портерський досвід авторів, і досвід
їхніх ко лег доводить, що в українських реа-
ліях «по га ні новини» не треба шукати. Вони
самі на хо дять тебе. Відсутність в ефірі відпо-
відного ко нтенту свідчить не про ускладнення
з ви яв ленням суспільно небезпечної інформа-
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ції, а про позицію редакції і совість журналі-
ста, що ба гато разів за життя знехтував
репортерським принципом «якщо знаєш — не
мовчи» і не відгукнувся на благання скривд-
жених про до помогу. Щодо художніх про-
грам — з виникнен ням комп’ютерних техноло-
гій виробництво їх здешевіло у багато разів. А
природна еволюція медіа, значною мірою
викривлена штучно нав’язаним диктатом
комерційних інформаційно-музичних та роз-
важальних форматів, породила нові форми
адаптації класичної ку льтури до потреб кори-
стувачів інтернету.

Приміром, звичним контентом відеохостингів
стали буктрейлери (book trailer) — короткі ро -
ли ки з відеоанотацією нових і класичних книг.
Ця форма короткого сюжету (від слайд-шоу до
ігрової кінематографічної ілюстрації до ключо-
вих епізодів книги) була вперше пред ставлена
широкому загалу в 2003 р. на книжковому яр -
марку в Луїзіані як складник видавничої рек-
ламної кампанії [13—16]. Але з того часу вона
вийшла за межі рекламного продукту, стала
формою сучасної народної творчості, інстру-
ментом популяризації культури. Виробництво
її виявилося посильним навіть для непрофесіо-
налів. А в 2002 р. Ук раїнське радіо запустило
проект оригінальних драматичних мініатюр «Зв'я -
зок часів» («Па м’ятаймо»), присвячений клю -
човим подіям ук раїнської історії і культури.
Ця форма виявилася настільки вдалою, що вий -
шла за межі ефірного простору НРКУ, була
адаптована з посиланням на першоджерело ау -
діовидавництвами, інтернет-ресурсами та ін ши -
ми ра діостанціями. 

Нині за безпосередньою участю авторів цієї
розвідки на кафедрі телебачення та радіомов-
лення Інституту журналістики КНУ імені Та -
ра са Шевченка здійснюється експеримента ль -
не дослідження нових коротких форм по пу ля -
ризації книжкової культури засобами ра діо -
мовлення. Силами студентів 4 курсу радіоспе-
ціалізації створено перший концептуальний про-
ект аудіобуктрейлерів з елементами ти зер ної со -
ціальної реклами (від англ. teaser — го ло во лом -
ка, твір, що інтригує, дражнить, за хоп лює уяву).
Серед коротких звукових кліпів-трейлерів, ство -
рених за мотивами творів Г. Х. Андерсена,
А. де Сент-Екзюпері, І. Ба гряного, С. Кінга (ви -
бір першоджерела — на розсуд і за смаком сту-
дента), є справжні ре жи серські і драматургіч-
ні шедеври. Головною характерологічною оз -
на кою кожної радіомініатюри є соціальна ак -
туальність у широкому розумінні цього слова,
співвіднесеність світової класики і проблем
ук раїнської сучасності. На практиці доведено,

що виробництво високохудожніх драматичних
проектів цілком мо жливе на технологічній ба -
зі звичайної радіоредакції. Отже, воно може бу -
ти реалізоване силами громадського радіомов-
лення навіть за умов відсутності спеціального
фінансування. 

Розбудова громадського мовлення (і радій-
ного, і телевізійного) на фундаменті визначе-
них складників — новини, розслідування, ми -
стецтво — не означає відсутності в громад -
ському ефірі звичного для сучасного телеба-
чення контенту, від політичної аналітики до
спо р тивних і гумористичних передач. Просто
са ме новини, розслідування і мистецтво варто
зро бити домінантами мовлення, а інші фор -
ми — гнучко вписати в архітектуру побудова-
ної навколо цих стрижнів конструкції. 

Створене таким чином і на засадах зворотно-
го зв’язку, з урахуванням реакції аудиторії, гро -
мадське мовлення буде, у гарному ро зумінні,
мати потужну соціальну інерцію. Во но сприяти -
ме розвитку соціуму у напрямі реа льної демо-
кратії, фіксуючи позитивні і негативні склад-
ники цього руху, але виявиться об’єктивно ма -
лопридатним для здійснення не правдивої про-
паганди, гальмуватиме будь-яку спробу пере-
творити його на інструмент політичного чи ко -
мерційного навіювання. А отже, стане вагомим
засобом у системі суспільної самоорганізації.  

Водночас, відсутність в ефірі телерадіостан-
ції, яка позиціонується як громадська, досто-
вірних новин, об’єктивних розслідувань і
мистецьких програм соціального спрямування
є суттєвим приводом замислитися: чи справді
ми маємо справу з суспільно орієнтованим
комунікаційним засобом? 

Висновки. Характерологічні складники кон-
цепту «громадське телерадіомовлення», ви -
зна чені в основному тексті статті, мають від-
повідати принципам комунікаційної само-
організації суспільства відкритого типу. 

Одним із можливих варіантів формування
громадського мовлення є розбудова його на
умовних рівнях «створення сигналу» (служба
новин), «удосконалення сигналу» (служба жур -
налістських розслідувань) і вдосконалення ау -
диторії (телерадіомистецтво).  

Телерадіомовна система, функціонально
струк турована у такий спосіб, придатна для
виконан ня ролі громадських медіа у соціаль-
ному гомеостазі.

Навпаки, нехтування визначеними складни-
ками може бути однією з ознак імітування су -
спільно орієнтованої діяльності ЗМК і наявно-
сті у нього завдань прихованого негативного
впливу на аудиторію. 

Хоменко І. А., Фоменко В. І.
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Khomenko Illya, Fomenko Volodymyr. Functionality of public television and radio broadcasting in terms
of the concept of social homeostasis of Norbert Wiener.

The article is dedicated to functionality of public television and radio broadcasting. The problem deals
with the theoretical position of social cybernetics. It substantiates the appropriateness of development of pub-
lic broadcasting in forms of optimized news services, investigative services and air art. 
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Хоменко И. А., Фоменко В. И. Функциональность общественного телевизионного и радиовещания с
позиции концепции социального гомеостаза Норберта Винера.

Статья посвящена функциональности общественного телевидения и радиовещания. Проблема расс -
матривается с теоретических позиций социальной кибернетики. Обосновывается целесообразность по -
строения общественного вещания в формах оптимизированной службы новостей, службы расследований
и эфирного искусства. 
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