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С в і т о в и й  т а  в і т ч и з н я н и й  д о с в і д 
р о з в и т к у  с у с п і л ь н и х  к о м у н і к а ц і й

Олександр Бухтатий ,
к а н д и д а т  н ау к  з  д е р ж а в н о г о  у п р а в л і н н я , 
г о л о в н и й  к о н с у л ьт а н т 
Го л о в н о г о  д е п а р т а м е н т у  і н ф о р м а ц і й н о ї  п о л і т и к и 
А д м і н і с т р а ц і ї  П р е з и д е н т а  Ук р а ї н и

Т РА Н С Ф О Р М А Ц І Я  І Н Ф О Р М А Ц І Й Н О Ї  ФУ Н К Ц І Ї 
У  ФУ Н К Ц І Ю  П У Б Л І Ч Н И Х  КО М У Н І К А Ц І Й 
У  Р Е А Л І Я Х  Д Е М О К РАТ И Ч Н И Х  С УС П І Л Ь С Т В

Різним етапам цивілізаційного розвитку суспільства характерні певні уяв-
лення про доступ до інформації, якою володіє держава. Розглядаючи по-
няття «держава», як окремий комплекс політичних інститутів, завданнями 

яких є організація панування на визначеній території з метою задоволення ін-
тересів певних суспільних груп, можна зауважити, що вона завжди намагається 
«утаємничити» та засекретити якомога більші обсяги інформації про свою ді-
яльність та обмежити індивідуумам-громадянам доступ до неї. Суб’єкти владних 
повноважень, всіляко перешкоджаючи розповсюдженню інформації про свою 
діяльність, негативно впливають на процеси формування громадської думки, і, 
за великим рахунком, не можуть моделювати, по-перше, бажаний для них роз-
виток подій, а по-друге, спрямовувати увагу суспільства у потрібному напрямі.

У сучасних умовах суть цієї функції полягає не тільки в оприлюдненні дер-
жавою офіційної інформації та забезпечення доступу до неї. Ключовою метою 
є формування позитивної громадської думки щодо державної політики у різних 
сферах суспільного життя, отримання вотуму довіри від громадян, соціальних 
інститутів та суспільства в цілому і широкого залучення їх до управління держав-
ними справами. Тому інформаційно-комунікаційна спрямованість діяльності 
демократичної держави має безперервний та, по суті, нескінчений характер. 
Ця функція відіграє не менш важливу роль, ніж економічна функція або функція 
оборони, що в свою чергу потребує до себе постійної уваги. Тому інформацій-
но-комунікаційна функція демократичної держави знаходиться у стані постій-
ного удосконалення та прогресивного  розвитку в умовах демократизації або ж 
навпаки регресії – під час скочування до авторитаризму.

Сучасна держава демонструє тенденцію до розширення поля свого впливу 
в усіх сферах суспільного буття, що характеризується універсалітичною страте-
гією відтворення політичних відносин, яка є фундаментально протилежною тій, 
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що в дійсності могла якщо не призвести до створення нової парадигми розвитку 
інформаційних відносин, то хоча б сформувала умови достатні для цього. Тому, 
визначальним фактором політичної модернізації держави є рівень публічної 
комунікації – особливого соціокультурного середовища суспільства, зокрема 
рівень його участі в управлінні державними саправами. 

Упродовж останніх десятиліть ідея публічних комунікацій поступово розви-
вається, змінюючи погляди громадян і урядовців на його роль і додаткову країн 
цінність. Багато років уряди усього світу вбачали у вільних комунікаціях пере-
шкоду, яка радше заважала діяльності органів влади, ніж  чинила якийсь вплив 
на її користь. До поступової зміни поглядів у бік усвідомлення, що насправді пу-
блічні комунікації є незамінними й цінними партнерами демократичної влади, 
призвела необхідність зупинити спад довіри до державних інституцій і подолати 
розрив між громадянами та органами влади. А набрання чинності Лісабонським 
договором Європейського Союзу (2009 р.) ознаменувало собою початок нової 
епохи в розвитку Європи. Загалом визначається п’ять базових принципів публіч-
ної комунікації, які лежать в основі демократії та належного управління ЄС [2].

Аналіз цих принципів та їхніх складових дає підставити визначити, що по-
няття базових принципів взаємодії органів влади та громадськості, які лежать в 
основі демократії та належного управління ЄС полягають у наступних аспектах:

● «відкритість влади» передбачає, що державні інституції повинні працю-
вати більш відкрито та прозоро; 

● «участь громадськості» – забезпечення широкої громадської участі по 
всій довжині політичного ланцюжка – від початкового задуму до реалізації; 

● «підзвітність влади громадськості» – необхідно більш чітко визначити 
ролі різних сторін у законодавчому та виконавчому процесах; 

● «ефективність політики» – програмні заходи мають бути ефективними, 
своєчасними і приносити необхідні результати на основі чітко поставлених за-
вдань, оцінки майбутнього ефекту і, по можливості, минулого досвіду; 

● «послідовність політики» – всі програмні заходи і дії мають бути послі-
довними і добре зрозумілими. Узгодженість вимагає сильного політичного ке-
рівництва і почуття відповідальності державних інституцій та посадових осіб. 

Ці принципи є особливо актуальними для сучасної української держави, 
яка проголосила та впроваджує курс на європейську інтеграцію. Зазначимо, що          
Г. Грабович – професор Українського наукового інституту Гарвардського універ-
ситету наголосив, що ми не повинні думати про те що Україна – унікальна. Вона 
є частиною світу. У світі багато цікавого і дикого відбувається водночас. Біда в 
тому, що українська ситуація така погана, бо основні процеси ще не завершені. 

Бу х т а т и й  О .  Є .
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Суспільству (бо нація передусім втілюється в суспільстві) бракує елементарно-
го – інституцій, які могли би спонукати медіа бути якіснішими [1]. Очевидно, 
що сучасний етап розвитку українського суспільства супроводжується як нега-
тивними зовнішніми факторами (військова агресія та інформаційна експан-
сія з боку Російської Федерації, фінансово-економічні проблеми, бюджетний 
дефіцит), так внутрішніми суспільно-політичними проблемами, пов’язаними 
з громадським протистоянням на міжрегіональному рівні, неврегульованості 
питання децентралізації центральної влади, необхідністю конституційних змін, 
підвищення ефективності та легітимізації всіх гілок влади тощо.
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На тлі зростання інформаційного попиту, комерціалізації, розвитку циф-
рових технологій медіа все продуктивніше працюють у напрямі форму-
вання аудиторії. Формування аудиторії – комплекс методів, засобів і 

прийомів для конструювання медійної поведінки споживачів, налагоджен-
ня й реалізації інформаційної взаємодії з ними, що потенційно вможли-
влюєпопулярність й успішність ЗМІ. Процес формування медіааудиторії 
витлумачують як навмисне програмування «на актуалізацію певного набору 
медіазвичок, механізм задоволення яких може бути розроблений в інфор-
маційно-комунікаційній сфері й реалізуватися на рівні відпрацьованих тех-
нологій» [3, с. 7].

Одним із продуктивних промоційних способів, що дає змогу приверну-
ти увагу до поширюваного телевізійного контенту, подовжити тривалість його 
споживання, є телевізійні анонси, зокрема анонси новин. Згідно з усталеним 
трактуванням, анонс (із франц. «аnnonce» – публічне оголошення, попереднє 
коротке повідомлення про проведення гастролей, концертів, про демонстра-
цію кінокартин, продаж літературних новинок). Залежно від виду ЗМІ, анонс 
має змістові, функційні, мовно-композиційні риси. Анонс на телебаченні ха-
рактеризують як демонстрацію фрагментів майбутніх художніх фільмів серіа-
лів і передач на радіо й телебаченні [1, с. 9].

Аналіз дібраного фактажу дає змогу виокремити певні мовно-композиційні 
особливості телевізійних анонсів, лінгвальний потенціал яких допомагає фор-
мувати й організовувати аудиторію для споживання інформаційного продукту. 
У композиційному вимірі анонсування новин можна структурувати відповідно 
до трьох частин: початок новинного випуску, його перебіг, завершення. На по-
чатку новин ведучий констатує час новин, формуючи у глядачів традиції спо-
живання інформації в чітко зазначений період доби: «Час дивитись ТСН», «На 
«ICTV» час новин, до вашої уваги «Факти». Початки новин стають усталеними 
конструкціями, що брендують канал, оскільки вирізняються постійною відтво-
рюваністю, оригінальністю й унікальністю мовного вираження: «Про найпо-

Тетяна Бондаренко ,
к а н д и д а т  ф і л о л о г і ч н и х  н ау к ,  д о ц е н т, 
з а в і д у в ач  к а ф е д р и  ж у р н а л і с т и к и ,  р е к л а м и  т а  P R-т е х н о л о г і й 
Ч е р к а с ь к о г о  н а ц і о н а л ь н о г о  у н і в е р с и т е т у 
і м е н і  Б о гд а н а  Х м е л ь н и ц ь к о г о

М О В Н О - КО М П О З И Ц І Й Н І  О С О Б Л И В О С Т І  А Н О Н С І В 
В  АС П Е К Т І  Ф О Р М У В А Н Н Я  А УД И Т О Р І Ї  Т Е Л Е Б АЧ Е Н Н Я
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Мовно-композиційні особливості анонсів в аспекті формування аудиторії телебачення

мітніші події четверга. «Факти» наступі півгодини на каналі «ICTV», «Вражаючі 
події, які вже стали історією. Це «ТСН».Продуктивними одиницями є так звані 
вербальні сенсації, що привертають увагу глядачів, впливають на їхні емоції: 
«Розпочинаємо випуск зі смертельної пожежі» («СТБ»),«І починаємо зі Сходу. 
Там трагічні дані останньої доби...» («ICTV»).

Перебіг новин, їх логічне впорядкування вможливлюють конструкції на 
зразок: «Чого чекати, дивіться далі в репортажі...» («ICTV»), «Не перемикай-
теся, далі буде ще цікавіше» («ТСН»). У завершальному блоці ведучий не лише 
констатує закінчення новин, а й повідомляє про можливі події наступного 
дня, анонсуючи інформаційну картину світу або спонукаючи аудиторію до 
перегляду новин наступного дня: «Я дякую вам за увагу. Добраніч і до зустрі-
чі завтра» («ICTV»). Нерідко анонсування має лише темпоральний характер, 
коли журналіст називає час, у який відбудеться наступний випуск новин: «На 
цьому вікна прощаються. До 22-ї. Тоді побачимось» («СТБ»). Мотиваційни-
ми стимулами є розмовні конструкції, що, зазвичай, використовують у кінці 
новинного блоку, перед інформацією про наступний випуск, час, прізвище 
ведучого майбутнього випуску: «Творіть, не бійтеся мріяти, бо можливо все» 
(«СТБ»), «Опівночі Юлія Бориско підіб’є підсумки доби. Бережіть себе і Укра-
їну!» («ТСН»).

У мовному вимірі анонси телевізійних новин мають лексико-стилістич-
ні, морфологічні й синтаксичні особливості [2]. Серед лексико-стилістичних 
ознак зафіксовано вербальні сенсації; слова, що наголошують на актуально-
сті події (уже сьогодні, прямо зараз); зосереджують на унікальності контенту, 
який виготовляє той чи той канал (у нас усе найважливіше); називання пріз-
вищ ведучих для промоціювання каналу. У граматичному аспекті переважа-
ють імперативи, а саме дієслова наказового способу другої особи множини, 
що спонукають глядачів до пропонованої моделі інформаційної активності 
(«Приєднуйтеся до ICTV. Грійтеся і дивіться «Факти» з Оксаною Соколовою»); 
займенники першої особи множини (зараз ми покажемо і розкажемо; ми 
підготували; ми це бачили на власні очі) тощо. За синтаксичною будовою 
анонси являють собою переважно спонукальні й питальні речення. Порядок 
слів в анонсах здебільшого інверсійний, із препозитивним розташуванням 
значущої інформації. Отже, анонсування телевізійних новин має низку ком-
позиційних і мовних особливостей, допомагає привертати увагу аудиторію, 
формує коло споживачів, виробляє навички споживання контенту й реагу-
вання на нього.
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Юлія Шмига ,
к а н д и д а т  ф і л о л о г і ч н и х  н ау к , 
д о ц е н т  к а ф е д р и  р е к л а м и  і  з а в ’ я з к і в  з  г р о м а д с ь к і с т ю , 
І н с т и т у т  ж у р н а л і с т и к и ,  К Н У  і м е н і  Та р а с а  Ш е вч е н к а

КО Н Ц Е П Т УА Л Ь Н І  О С Н О В И  Р Е К Л А М Н О Ї  КО М У Н І К А Ц І Ї : 
ФУ Н К Ц І О Н А Л І С Т С Ь К А  П А РА Д И Г М А

Проблемам масової комунікації та реклами останнім часом в Україні приді-
ляють значну увагу. Дослідники, які вивчають масову комунікацію вцілому 
і рекламу зокрема, визнають, що загальної теорії масової комунікації, яка 

об’єднала б різні наукові напрямки в єдину концепцію, поки що не створено. 
Однак існують бізнес-центристські дослідження реклами (переважно економі-
ко-маркетингового характеру), які штучно виводять її за межі комунікативних 
явищ і тому не можуть нас цікавити, оскільки не розкривають сутності та меха-
нізмів рекламної комунікації.

Пильна увага до рекламної комунікації зумовлена якісними змінами 
усього комунікаційного середовища, зростанням її значущості у системі соці-
альних комунікацій, а також активізацією наукового інтересу до її форм і про-
явів. Теоретико-методологічні засади вивчення реклами як складової масової 
комунікації закладені у працях зарубіжних і вітчизняних дослідників Т. Адорно, 
Р. Барта, В. Беньяміна, Б. Берельсона, Дж. Клаппера, Г. Лассвелла, П. Лазер-
сфельда, М. Маклюена, Г. Маркузе, У. Шрамма, М. Хоркхаймера, В. Іванова,    
В. Музиканта, Г. Почепцова, В. Різуна тощо.

Рекламна комунікація є цілком прагматичною, тобто націленою на кон-
кретно виражені у масовій свідомості й соціальній поведінці результати. До 
останнього часу дослідження рекламної комунікації велися в цілому в межах 
функціоналістської парадигми. І це не випадково, оскільки прибічники функці-
оналістського підходу (в основному американські дослідники) розглядали ма-
сову комунікацію в аспекті соціального впливу та ефективності такого впливу. 
Більше того, у 20–30-ті рр. ХХ ст., коли почала формуватися американська ко-
мунікативістика, проблеми рекламної комунікації стали конкретним соціальним 
замовленням для дослідників мас-медіа. Головними питаннями цих досліджень 
постали питання ефективності масової комунікації, виправдання витрачених на 
неї коштів.

Але першими зацікавились рекламою як інструментом регулювання збуту 
економічні науки та маркетинг. І цьому сприяв розвиток психологічних, соціоло-
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гічних шкіл та напрямів, що досліджували масову комунікацію. До 80-х років ХХ 
ст. економічні та соціально-культурні дослідження проводились незалежно один 
від одного. «Причина цього полягала у складності об’єкта дослідження: з одного 
боку, реклама – це невід’ємна частина економічної галузі, з іншого – вона є од-
нією з форм масової комунікації. Таким чином, реклама поєднує у собі явища, 
які зазвичай важко об’єднати: споживання товарів чи послуг та обмін інформа-
цією» [1, с. 102]. Як наслідок, виникли два напрями теорії реклами: досліджен-
ня реклами як соціально-економічного явища та її ефективності й дослідження 
реклами як явища комунікативного, соціопсихологічного, культурного. В нашо-
му дослідженні докладніше розглядається другий напрямок. Основу цього під-
ходу до вивчення реклами складають соціологічні та психологічні дослідження 
масових комунікацій. До психологічних належать теорії внутрішньої відпо-
відності та дисонансу Л. Фестінгера, біхевіористська – Дж. Уотсона, теорія 
потреб – А. Маслоу тощо. Як правило, ці дослідження стосовно реклами мали 
прикладний, методичний характер, тобто безпосередньо використовувались під 
час виготовлення та розповсюдження реклами. Оскільки вони виправдовували 
себе у вузьких сферах застосування, то завдання розвитку цілісної теорії рекла-
ми цими дослідниками не ставились. 

Починаючи з 20-х рр. ХХ століття, реклама та масові комунікації стають 
предметом дослідження соціологів і соціальних філософів Америки та Європи. 
Було створено дві загальні дослідницькі парадигми – функціоналістська (в ме-
жах якої масову комунікацію розглядали як один з багатьох соціальних проце-
сів) та соціокультурна (в межах якої масова комунікація розглядалась як соці-
окультурний феномен, що визначає розвиток суспільства). Функціоналістська 
парадигма найбільш яскраво репрезентована працями американських вчених 
Б. Берельсона, Дж. Клаппера, Г. Лассвелла, П. Лазерсфельда, У. Шрамма тощо. У 
межах соціокультурної парадигми ці проблеми розглядаються в працях Т. Адор-
но, Р. Барта, В. Беньямина, М. Маклюена, Г. Маркузе, М. Хоркхаймера та ін. [2].

У 60–90 рр. ХХ ст. в функціоналістській парадигмі досліджень масової ко-
мунікації відбулися корективи в розумінні масової комунікації як комунікації 
«суб’єктно-об’єктної». Один з нових підходів отримав назву «теорія користі та за-
доволення». 

Нині розвиток рекламної діяльності відбувається саме в парадигмі функціо-
налістського спрямування і досліджує проблему ефективності масової комунікації 
та шляхи досягнення цієї ефективності. Більшість сучасних вітчизняних та закор-
донних робіт присвячено проблемам реклами в прагматичному аспекті. Ці проце-

Ш м и г а  Ю .  І . 
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си виводяться за межі масової комунікації і розглядаються переважно в аспекті 
маркетингових комунікацій. Такий «бізнес-центризм» суттєво обмежує кругозір 
вчених.

На думку дослідника М. Гундарина: «Реклама – це явище, яке нині не мож-
на розглядати поза контекстом як матеріально-предметної, так і комунікативної 
природи. Саме тому необхідно розвивати феноменологічні положення, що пред-
ставлені в сучасних дослідженнях з комунікативістики, соціології комунікації, со-
ціальної психології, соціопсихолінгвістики, семіотики» [3, с. 83].

Масова комунікація завжди прагне до ефективного впливу на соціум. У соці-
окультурній сфері спостерігається постійний пошук найбільш ефективних та гар-
монійних форм масової комунікації, які успішно можна застосувати і до реклами. 
Реклама як система засобів цілеспрямованого впливу на споживачів, завоювала 
сьогодні величезний суспільно-комунікаційний простір. Очевидно, тут безліч здо-
бутків і перспектив подальших розвідок. До останніх можна віднести і не вивчені 
до кінця психологічні аспекти, і маніпулятивно-спонукальні технології, і питання 
ефективності рекламної діяльності.
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Нині користувацький контент (англ. User-generatedcontent, UGС) активно 
інтегрований до медійного простору. За допомогою різноманітних серві-
сів користувачі можуть залишати коментарі, брати участь в опитуваннях, 

обговореннях, надсилати петиції, поширювати різний контент на особистих 
сторінках у соціальних мережах, створювати власні блоги, розміщувати фото 
й відео на спеціальних платформах. К. Горська пропонує номінувати означене 
явище «користувацьким контентом» і витлумачує його як публічно доступний, 
що створений користувачем (споживачем медіапродукту) із використанням 
будь-яких медіатехнологій та є результатом творчої діяльності [2, с. 113–114].

Найбільш поширеними традиційними формами організації користувацько-
го контенту в інтернет-виданнях, на думку К. Баранової, є: коментарі (можливість 
висловити думку з приводу порушеної теми, події; блогів журналістів, відео- й фо-
томатеріалів); голосування (щодо запланованого висвітлення подій); опитування 
(результати читацьких опитувань; запитання користувачів сайту до гостей редак-
ції); відео- та фотоматеріали, зроблені за допомогою мобільних телефонів корис-
тувачів; відеоролики «You Tube» [1]. Онлайнові видання застосовують цей спектр 
форм організації UGС у повному обсязі. Портал «Кореспондент» зробив залучення 
користувацького контенту частиною інформаційної політики, утіливши його в різ-
номанітних формах. Наприклад, інтерактивна стрічка коментарів – обговорення, 
оцінювання, рекомендування, можливе також коментування найактуальніших ко-
ментарів, без премодерації. На сайті представлено «живий блогінг» – оновлення 
блогів у реальному часі з можливістю коментування. Також передбачено застосу-
вання соціальних медіа-акаунтів як окремих авторів, так і цілих розділів. Особли-
вістю порталу вважаємо розділ «Я – Кореспондент», де кожен охочий може додати 
власний текст, фото чи відео. Поряд із традиційними способами залучення кон-
тенту, згенерованого користувачами, можна виокремити й нестандартні форми 
організації UGC на сайтах онлайн-видань.

Консультаційний майданчик на сайті. Відвідувачі сайту формулюють запитан-
ня, інші (експерти) відповідають на них. Будь-який відвідувач може стати експер-
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том, для цього потрібно пройти тестове завдання. За опрацьовані запитання екс-
перт отримує бали [1]. Інший варіант – налаштування так званих сеансів «Q&A», 
тобто запитань і відповідей на зразок «Quora», «YahooAnswers» чи «LinkedIn», або 
створення динамічної сторінки із запитаннями «AskMeAnything».

Спецпроекти – це новий журналістський продукт, який забезпечує не лише 
традиційне подання інформації, а різнобічний аналіз, глибоке вивчення та обго-
ворення певної проблеми, залучаючи до створення аудиторію видання.

Соціальна мережа на сайті. Користувач отримує свою персональну сто-
рінку, де зібрано всі його коментарі до статей. Він може спілкуватися з іншими 
читачами і створювати спільноти [1]. До повідомлень прикріплюють фото- й ві-
деоматеріали. У соцмережі на сайті видання наявні тематичні групи, де пишуть 
користувачі або тільки журналісти. У такий спосіб організований контенту ме-
режі «Reddit» за допомогою осередків за інтересами («сабредіти» (subreddits)). 
Тематика сабредитів широка: новини, ігри, кіно, музика, книги, спорт, їжа, фо-
тографії тощо. 

Портал коротких повідомлень на сайті, або власний канал мовлення в ме-
сенджерах. Чергові за рубриками приймають від користувачів повідомлення й 
публікують інформацію на SMS-порталі сайту видання. Кожен може надіслати 
текст, додати фото чи відео. Далі повідомлення потрапляє на SMS-портал. Чер-
гові обробляють інформацію, працюють з експертами, владними структурами, 
зрештою, публікують відомості на сайті. Завдяки стрімкому поступові мобільних 
технологій SMS трансформувалися на повідомлення в месенджерах («Viber», 
«Telegram», «WhatsApp») тощо. ЗМІ створюють власні канали в таких месендже-
рах, а підписники-користувачі не тільки читають новини, але й обмінюються 
власними повідомленнями, коментують статті, повідомляють про події.

Потужний розвиток цифрових технологій уможливив застосування новітніх 
способів поширення користувацького контенту. Інтернет-ЗМІ використовують 
різноманітні плагіни для соціальних мереж на своїх сайтах, щоб заохотити відвіду-
вачів спонтанно створювати та ділитися власним UGC, наприклад, вставляти потік 
повідомлень із «Twitter» чи поле коментарів «Facebook», щоб читачі видання могли 
ділитися ним у своїх соціальних мережах або на власних блогах, також можливий 
веб-семінар, Twitter-чат. «Hootsuite», постачальник платформи для керування со-
ціальними медіа, транспортує вміст UGC в «Instagram». Організація користуваць-
кого контенту не обмежена описаними формами, оскільки в сучасному цифрово-
му світі чи не щодня з’являються нові можливості для залучення й поширення UGC.

Традиційні та новітні форми залучення користувацького контенту
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Контент (від англ. «content» – зміст, вміст) – комбінований термін, що ха-
рактеризує будь-яку інформацію. У ЗМІ контентом уважають наповнення 
інформаційного ресурсу: тексти, графіку, аудіо, мультимедіа, тобто інфор-

мацію, призначену для медіаспоживача. Параметрами контенту є обсяг, форма 
подання, релевантність та ефективність. Обсяг контенту вимірюють в одиницях 
кількості інформації – знаками, аркушами, мегабайтами, форматом ілюстрацій 
тощо. За формою подання контент буває візуальним чи вербальним.

Теоретичні аспекти досліджуваного явища проаналізовано в роботах Л. Васи-
лик, О. Ганюшина, Б. Потятиника, Я. Табінського.

Класифікувати контент можна за різними критеріями: за формою подання 
інформації: текстовий, візуальний, фото-, аудіо-, відеоконтент; доступністю: без-
коштовний, платний; змістом та жанром: інформаційний, аналітичний, худож-
но-публіцистичний; за каналом реалізації: журнальний, газетний, телевізійний, 
радіоконтент, мобільний, веб-контент. 

Будь-який контент є об’єктом авторського права, адже він – продукт інте-
лектуальної праці людини. Унікальний контент не має аналогів, його розміщують 
у ЗМІ з дозволу автора, оскільки він є результатом інтелектуальної праці й охоро-
няється законом про авторське право. Джерела унікального контенту – конкретні 
люди, агенції копірайтингу, біржі контенту. 

Традиційно в основі журналістського матеріалу перебуває текстове повідом-
лення. З огляду на це, журналістикознавство як наука про соціальні комунікації 
традиційно вважає текст основним носієм змісту видання, натомість у зобра-
жальній журналістиці надають перевагу контентові як допоміжному інструменту 
відображення. Однак у соціальних мережах повідомлення на 90 % складаються із 
зображень (фото, малюнки, інфографіка), тексту (фраз, що характеризують зобра-
жене) та розгорнутого заголовка.

Найбільш традиційними різновидами візуального контенту є ілюстрації (ка-
рикатури, елементи графічного дизайну), що в широкому розумінні містять усі 
типи наочного зображення [1]. Нам імпонує «вузьке» тлумачення термінолексеми 
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[2], що охоплює тільки графічні форми контенту, які мають не стільки інформацій-
не, скільки естетичне призначення.

Мультимедійне середовище допомагає урізноманітнити подання інформа-
ції (тобто привернути увагу аудиторії), а також поліпшити її сприйняття. У сучас-
них умовах можливості фотожурналістики значно розширеній трансформовані. 
Технологічні нововведення внесли свої корективи в розвиток цього різновиду 
візуалізації, змінилася швидкість подання фотоінформації, з’явилися фотогале-
реї. Фотографія стала одним з основних засобів комунікації в «нових медіа», зо-
крема в соціальних мережах. Провідна тенденція візуальної журналістики – поя-
ва й постійний розвиток доступних інструментів для візуалізації матеріалу. Різні 
онлайн-сервіси дають змогу створити ефектні публікації не лише великим всеу-
країнським виданням, а й регіональним чи незалежним журналістам – блогерам 
та фрилансерам.

Лонгриди потребують тривалішої роботи, більших зусиль, якіснішого відео-, 
аудіо- та фотоконтенту порівняно зі щоденними публікаціями онлайн-видань. 
Журналісти можуть створити на сайті велику публікацію у звичайний спосіб або 
використати спеціальну технічну онлайн-платформу на зразок «модульної систе-
ми для веб-паблішингу». Тоді публікація матеріалу буде пов’язана з інтеграцією та 
хостингом. Іншими подібними платформами є: shorthand.com, beta.racontr.com, 
creatavist.com, newhive.com, readymag.com, stampsy.com. Лонгрид можна також 
виготовити за допомогою смартфона. Змішане оперування форматами робить 
матеріал цікавим і легким для сприйняття. По-перше, подання тексту у вигляді 
«топ» – це безпрограшний варіант, оскільки сучасна аудиторія любить, коли вже 
відібрано все найкраще з потоку інформації. По-друге, застосування додатків і 
платформ веб-сайтів активізує читача, а інтерактивний інструментарій робить ці-
кавим будь-який контент [3].

Отже, за допомогою сучасних технічних засобів можна створити візуаль-
ні продукти й розтиражувати їх. Візуальний контент є складником мультимедіа, 
що разом із текстом становить частину загального інформаційного наповнення 
веб-простору. Ця комп’ютерна технологія подання інформації й визначає осо-
бливість інтернет-ЗМІ. У глобальній мережі контент охоплює значний відсоток ін-
формації, репрезентованоїв різних форматах (відео, зображення, фото, анімація 
тощо). Вони надають ЗМІ нових можливостей та переваг для поширення повідо-
млень цільовій аудиторії.
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Для основної частини масової аудиторії тоталітарної держави СРСР мета 
й ідеї інакомислячих як сил соціальних змін здавалися ірраціональними 
і неприйнятними. Українські дисиденти у 1986–1991 рр. виступали за 

відродження і популяризацію національних мови, культури і літератури, інфор-
мування про історичні факти, які замовчуються офіційною владою, демократич-
ні права. Під час перебудови альтернативні джерела інформації переходили до 
приватно-публічної сфери суспільства. Соціокомунікаційний характер самвида-
ву, заборонених радіостанцій, несанкціонованих зібрань посилив «плюралізм 
думок» у цей історичний період.

До дисидентських комунікацій в Україні можна зарахувати самвидав (есе та 
інші публіцистичні твори, які мали авторство, або виходили під псевдонімами чи 
анонімно); протестні документи (листівки, листи, анекдоти, петиції, заяви тощо, 
які, крім автора, мали інших підписантів); самвидав, зарубіжні заборонені раді-
останції, «кухонні розмови», творчі гуртки, зокрема хори; використання символів 
(національні герб, прапор), написи на стінах, будинках, неофіційно організовані 
диспути на заборонені теми (історичні, політичні, етнографічні); культурні та ін-
формаційні акції (збори біля пам’ятників українських видатних діячів з метою 
популяризації національної культури). Адже функціонування дисидентських кому-
нікацій мало соціокомунікаційний характер: альтернативна інформація поширю-
валася в суспільстві за допомогою зв’язків як в окремих групах інтелігенції, так і 
за їх межами. Поширювали інформацію лідери думок. Проте цей процес швидко 
припинявся офіційною владою. 

Під час творчих або культурних зібрань, «квартирників» і «кухонних розмов» 
активно функціонували усні дисидентські комунікації. Крайньою формою протес-
ту серед українських інакодумців було самоспалення В. Макуха. Це викликало сус-
пільний резонанс, зокрема за кордоном.

Дисидентство було нечисленним, адже його соціальну основу складала інте-
лігенція. «Вторинна» аудиторія дисидентських комунікацій брала участь у разових 
політичних акціях, підтримувала контакти з репресованими політв’язнями, іна-

Олена Мельникова ,
с т а р ш и й  в и к л а д ач  к а ф е д р и  с о ц і а л ь н и х  к о м у н і к а ц і й
М а р і у п о л ь с ь к о г о  д е р ж а в н о г о  у н і в е р с и т е т у 

С О Ц І О КО М У Н І К А Ц І Й Н И Й  АС П Е К Т 
Д И С И Д Е Н Т С Ь К И Х  КО М У Н І К А Ц І Й  У К РА Ї Н И  ( 19 8 6–19 91 )



  23

кодумцями. Більшість з них перебувала під наглядом КДБ, була арештована або 
засуджена [1, с. 25].

Ця група людей збирала і поширювала інформацію територією країни і за 
її межами. Альтернативна інформація потрапляла в європейські країни, Канаду, 
США через Росію, Чехословаччину, Болгарію, прибалтійські країни. Також окремі 
іноземні громадяни під виглядом туристів, студентів, приїжджих в УРСР до родичів 
отримували носії фотоплівки, передруки, тексти, написані від руки на цигарково-
му папері тощо. 

Дисидентські комунікації створювалися в окремих осередках, зокрема в Ки-
єві та Львові, які фігурували в справі КДБ «Блок», поширювалися в областях УРСР 
за допомогою спецкорів самвидавних журналів, авторів листівок, написів на 
стінах державних установ. Крім того, був задіяний самвидав, дисидентські пові-
домлення про репресії інтелігенції, політв’язнів передавалися на радіо «Свобода», 
«Бі-Бі-Сі», «Голос Америки», відправлялися в інформаційне агентство «Рейтер» [2].

Дисидентські комунікації вплинули на загальний інформаційний потік, фор-
муючи нову картину світу. Змінювалися світогляд населення, емоційне ставлен-
ня до конкретних об’єктів і суб’єктів з негативного на позитивне або навпаки. 
«Перебудова також могла атакувати несвідомі конструкти. І це могло викликати 
занепокоєння, оскільки для нас вони не мають виробленого оформлення. І вза-
галі перебудову можна розглядати як зміну наративів, коли в результаті трійка 
«Ленін – партія – комсомол» з почесного місця змістилася на непочесне» [3, 
с. 77]. Критичний дискурс між авторами самвидавних текстів та офіційних ЗМІ 
збільшував аудиторію дисидентських видань та інтерес до альтернативної точ-
ки зору. Наприклад, інформаційна кампанія з серією публікацій «Інтерв’ю з-під 
поли» і трансляція інтерв’ю М. Коломієць з В. Чорноволом і М. Горинем поширю-
валися на офіційних телеканалах як альтернативна інформація.

Дисидентські комунікації 1986–1991 рр. набували різних форм і збільшува-
ли ефективність у зв’язку з історичними умовами, політикою гласності. Кількість 
самвидавних журналів збільшилася. Ми розглянули журнал самвидаву «Україн-
ський вісник», який випускався у Львові і Києві, також популярні журнали «Єв-
шан-зілля» (Львів) і «Пороги» (Дніпропетровськ). За допомогою контент-аналізу 
було виявлено, що в «Українському віснику» надавалася перевага суспільно-полі-
тичній та правозахисній тематикам, а серед жанрів були популярні аналітичні стат-
ті, коментарі, огляди та нариси. У виданні «Евшан-зілля» основними темами були 
історична і культурна, а серед журналістських жанрів виділялися статті, нариси, 
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репортажі. У журналі «Пороги» редколегія висвітлювала історичну, суспільно-полі-
тичну та культурну теми. Стаття й есе були провідними журналістськими жанрами 
видання. У кожному із розглянутих видань були представлені автори з різних міст 
України, тому можна говорити про мережеву структуру не тільки збору альтерна-
тивної інформації, але й поширення.
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Популяризація науки – це один із методів культурного, освітнього, соціаль-
ного та економічного розвитку людства у глобальному сенсі й держави зо-
крема. Поширення наукових знань каналами масової комунікації сприяє 

прогресу в різних сферах життя. «Телевізійні образи безпосередньо пов’язані 
з маніпуляційним впливом на аудиторію, а у глядачів у результаті складається 
такий же погляд на навколишній світ, який їм нав’язує образна телевізійна ко-
мунікація» [3], а отже, роль телебачення як каналу масової комунікації, спрямо-
ваного на популяризацію науки, переоцінити важко.

Різні аспекти функціонування у ЗМІ наукової інформації висвітлені у працях 
О. Бєлякова, Н. Зелінської, В. Колоєва, О. Коновця, Е. Лазаревич, О. Макарової, 
С. Міллера, М. Ругілсфорда, Л. Стрєльнікової та ін. Проте роль у донесенні до 
аудиторії наукової інформації нестандартним цікавим способомі варіанти пове-
дінки в кадрі популяризаторів науки у відповідних телепрограмах залишаються 
недостатньо дослідженими українськими науковцями, що зумовлює актуаль-
ність роботи.

За мету матимемо визначити, якими способами популяризатори науки у на-
уково-популярних програмах та фільмах вибудовують комунікацію з глядачем, а 
саме: у яких ролях вони постають та які із цих ролей найбільш вживані в сучасному 
телепросторі. 

Спираючись на те, що популяризація науки – це «процес розповсюдження 
наукових знань у сучасній і доступній формі для широкого кола людей, що мають 
певний рівень підготовленості для отримання інформації» [4], маємо підстави 
стверджувати, що в науково-популярному телепродукті популяризаторами висту-
пають усі особи в кадрі, які задіяні в наданні глядачеві адаптованої для масової 
аудиторії наукової інформації. Їх можна об’єднати у поняття «ведучий» (куди, 
згідно з аналізом, можуть входити і журналіст, і науковий журналіст, і науковець, 
і представник практичної сфери діяльності)та «експерт» – «фахівець у будь-якій 
галузі, що проводить експертизу та здатний на підставі своїх знань та досвіду 
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надавати кваліфіковану консультацію» [2, с. 348–349] (найчастіше це науковці 
з ВНЗ: фізики, історики, біологи та ін.; працівники дослідних інститутів, медики, 
криміналісти, інженери, працівники архівів і музеїв, археологи та представники 
інших сфер діяльності, які є прикладними в рамках телепрограми).

Відтак, проаналізувавши 92 науково-популярні програми та фільми з нау-
ково-популярним контентом, трансльовані в українському телепросторів період 
з 2016 по 2017 рр., нами було сформовано такі рольові варіанти представлення 
популяризаторів у телепрограмах.

«Голова, що говорить» – термін використовується у ЗМІ для позначення «те-
лекоментатора чи експерта, знятого великим планом» [1, с. 64]. Прикладом цьо-
го є ведучий Костянтин Крупський та експерти програми «Війна всередині нас» 
(Україна, 2015).

«Демонстрант» – популяризатор, який демонструє глядачам певні об’єкти, 
розташовані в межах кадру, описуючи їх при цьому чи розповідаючи щось про 
них. Наприклад, таким є ведучий програми «Машини з того світу» Марк Уорман 
(США, 2012).

«Екскурсовод» – популяризатор у цій ролі по суті проводить телеглядачеві 
екскурсію у певне місце. Приклад – ведуча програми «Шість королев Генріха ХІІІ» 
Сюзанна Ліпском (Великобританія, 2016).

«Експериментатор» – популяризатор проводить експеримент у кадрі, тоб-
то це «один із основних методів наукового дослідження, в якому вивчення явищ 
відбувається за допомогою доцільно вибраних або штучно створених умов» [2, с. 
348]. Наприклад, таким є ведучий програми «У пошуках істини» В’ячеслав Гармаш 
(Україна, 2007).

«Золотошукач» – ведучий чи експерт протягом програми шукає об’єкти, про 
які йтиме мова або які приведуть «золотошукача» до нової розгадки у програмі. 
Наприклад, такими є ведучі та експерти програми «Мисливці за скарбами» (Вели-
кобританія, 2014).

«Співбесідник» – популяризатор розмовляє із кимось, при цьому співроз-
мовники мають бути в кадрі одночасно. Прикладом цього є популяризатори у про-
грамах «Аляска: родина з лісу» (США, 2014).

Згідно з дослідженням, ролі популяризаторів за частотою їх використання ве-
дучими та експертами розподілилисятаким чином: «голова, що говорить» – 68%, 
«демонстрант» – 65%, «експериментатор» – 52%, «екскурсовод» – 47%, «співбе-
сідник» – 34%, «золотошукач» – 29%.
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Популярність тієї чи іншої ролі обумовлена специфікою телепрограми. Зо-
крема, якщо «голова, що говорить» чи «демонстрант» – це поширені ролі, ефек-
тивні для розкриття різноманітних тем, то «експериментатор» якнайкраще може 
передати суть наукового відкриття, унаочнити, підтвердити певний факт чи при-
пущення і доступно показати за допомогою експерименту те, що важко пояснити 
на словах – тож найефективніше обирати роль «експериментатора» у програмах 
про точні науки. 

У ході аналізу було також встановлено, що вмежах однієї програми один по-
пуляризатор може виступати більше, ніж в одній ролі, що є позитивним чинником, 
адже використання лише однієї ролі, особливо якщо вона найпростіша, напри-
клад, «голова, що говорить», може зробити програму менш цікавою і більш при-
мітивною, особливо якщо її специфіка потребує динаміки та розмаїтості. Тож ком-
бінація різних ролей популяризаторів у межах одного телепродукту є ефективним 
засобом досягнення ефективності програм наукового спрямування.
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Людина ХХІ ст. знаходиться у вирі швидкоплинних стосунків та процесів. Для 
неї стає нормою перебування в постійному русі й найбільш відповідаль-
ною за такий рух є техніка, в тому числі й комп’ютерна. Існуюча гіперди-

наміка соціальних змін і процесів детермінувала стосовно людини два явища, 
що в новітньому соціальному просторі тісно переплелися зі зростанням егоїзму 
та аутизму: 1) зміну ставлення до тепла людських стосунків та переорієнтацію 
на «singleton»-стиль (людина, яка живе й діє на самоті) та 2) бажання залишити 
відбиток у просторі й часі, зафіксувавши в різний спосіб історію власного жит-
тя. Останнє є майже інстинктом, адже «в міру своєї внутрішньої свободи кожна 
істота болісно переживає несвободу. ... Людину обтяжує не тільки просторове, 
але і тимчасове ув’язнення, у неї розвивається невроз щодо часу, що минає, 
схожий до клаустрофобії, страху замкнутого простору» [2]. Людина переживає 
«вбивство себе часом», а вона хоче жити в просторі «часу, мандрувати в минуле 
і майбутнє … Так виникає цінність сліду. Слід – це найзагальніша категорія мого 
буття поза мною, це середовище, що зберігає мене за відсутності мене самого» 
[2]. На відміну від інших істот бажання «наслідити» нерідко демонструє людську 
винахідливість й не бачену раніше жагу до виробництва текстів чи знаків, що 
несуть на собі відбиток неповторності творця та які все частіше визначаються 
як «lifewriting».

Феномен поширення практики «lifewriting» та «writingtheself» доволі масш-
табно вивчається та аналізується в американському та європейському нау-
ковому дискурсі. Так, публікації щодо проблематики «writingtheself» в останні 
роки презентували Ad. Cavarero, P. Heehs, Barrett J. Mandel, J. Olney та багато 
інших. Особливо активно йде дослідження автобіографій, щоденників і споми-
нів у площині гендерних досліджень, де наполегливо працюють над розробкою 
цього напряму L. Gilmore, B. Hilton, J. Mitchell, S. Stanford Friedman та ін. Про 
перспективність й актуальність напряму «lifewriting» свідчать ті факти, що з                                
2010 р. працює спеціальний центр в Wolfson College при Оксфордському уні-
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верситеті (Oxford Centrefor Life-Writing) та видається спеціальний журнал «The 
European Journal of Life Writing».

Парадоксально, але лінія схвалення усної мови, яку свого часу започатку-
вав Платон [див. 1] й яка пройшла крізь віки до доби Просвітництва, й, здавало-
ся б, почала перемагати з появою телефону, здає позиції в нашому гіпердина-
мічному суспільстві, де вокалізація та вербалізація у зовнішній світ визначені за 
основні цінності, а економія ресурсів є метою. Парадокс полягає в тому, що усне 
творення тексту, хоча є більш швидким, часто не вимагає навіть розмірковувань 
і є стереотипною реакцією на зовнішні подразники, а письмо та виробництво 
тексту навпаки є доволі витратним за ресурсами: часом, матеріалом, на якому 
записується, та силами, що будуть витрачені на написання. Однак, саме вироб-
ництво та знакова фіксація тексту стає метою існування для сучасної людини.

Перетворення виробництва тексту на мету відбулося через те, що людина, 
перебуваючи з дитинства у вирі різноманітних стосунків, має певні проблеми 
з ідентифікацією (дослідники говорять про кризу ідентичності) та перманент-
но намагається відповісти на питання: «Хто Я?». Саме на цьому, окрім інших, 
акцентує увагу американський філософ і культуролог М. Епштейн. Він також 
зазначає, що писання себе («writingtheself»), яке є фактично писанням жит-
тя («lifewriting») та вписанням себе в життя («self-inscriptioninlife»), у сучасної 
людини трансформується в «ідею фікс». Причому таке «lifewriting», а як його 
називає М. Епштейн, «скриптизація життя», поступово перетворюється на со-
ціальну практику та здійснюється в будь-який доступний для сучасної людини 
спосіб: фотографування себе протягом доби й викладення зроблених знімків 
в Інстаграм, залишення в Твиттері повідомлення про думки, почуття чи відчут-
тя, наміри та інше, рефлексування з подальшим презентуванням в Фейсбуці 
відповіді на запитання «Про що ви думаєте?», ведення власних блогів, запо-
внення сторінок в «Живому журналі» та багато-багато іншого. Звісно, можна 
говорити про те, що фактично людина переносить своє життя в комп’ютер та у 
простір віртуальної реальності. Й це, звісно, так і є, адже все більше життя лю-
дини відбувається (хоча, мабуть, скоріше – симулюється) віртуально, однак, 
навіть такі дії перетворюють людину на літописця, «скриптора власного життя» 
(М. Епштейн).

Таким чином, можна зазначити, що потяг до виробництва тексту й «lifewriting» 
є демонстрацією намагання людини бути володарем часу та дещо «пригальмову-
вати» темп життя. Все це дозволяє людині не просто закарбувати в пам’яті події 
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власного життя й залишити відбиток в історії, але й дещо зменшити проблему са-
мовизначення й опосередковано сприяти вирішенню кризи ідентичності.
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На переконання багатьох вітчизняних науковців, експертів та практиків у 
галузі комунікацій і журналістики чинна редакція «Переліку галузей знань 
та спеціальностей, за якими здійснюється підготовка здобувачів вищої 

освіти» (затверджена постановою Кабінету Міністрів № 266 від 29.04.2015) [1]
не містить спеціальностей, за якими можна було б готувати у національній вищій 
школі фахівців для комунікативної галузі.

Про те, що єдина профільна галузь знань «06 Журналістика» не здатна охо-
пити усі зазначені напрями підготовки фахівців, адже очевидно, що існуючі види 
соціальних відносин в інформаційній сфері не вичерпуються виключно журналіс-
тикою йдеться й у офіційному листі Міністерства інформаційної політики до Міні-
стра науки і освіти України Л. Гриневич.

Таке заниження статусу вивчення комунікативних дисциплін призводить 
до втрати інтересу з боку потенційних споживачів відповідних освітніх послуг, 
занепаду науково-теоретичних досліджень, загрожує потенційним зникненням 
професій, пов’язаних із комунікаціями, із «Класифікатора професій», що є важ-
ливим державним документом, який формалізує роботу відділів кадрів органі-
зацій різних форм власності.

Зусилля професійних товариств, що об’єднують фахівців у галузі комуніка-
цій та представників вищих навальних закладів, державних установ, у тому числі 
й центральних органів державної влади, впродовж останнього року спрямовані 
на редакційну зміну, а саме перейменування галузі знань 06 «Журналістика» на 
06 «Комунікативістика» та спеціальності 061 «Журналістика» на 061 «Комуніка-
ції і журналістика».

Світова практика у сфері медіа має різні тенденції присудження наукових 
ступенів. Наприклад, програму з підготовки PhDinJournalism можна побачити 
у вишах Великої Британії, Норвегії, Швеції, США. Також є програми підготовки 
PhDinMedia / DigitalMedia та PhDinCommunications. Найбільш поширеними 
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є напрям Communications and Media Study або ж Communications Study, що 
українською слід перекладати як комунікативістика.

Комунікативістика – наука, яка досліджує гуманітарні аспекти комунікації, 
розвитку інформаційних систем і засобів, а також характер, форми, результати їх 
впливу на соціум, займається процесами людського спілкування, охоплює широке 
коло питань, від розмови віч-на-віч до засобів масової інформації.

Предметом дослідження комунікативістики є проблеми журналістики, кіно-
критики, театру, бізнес-комунікацій (наприклад, політичні стратегії компанії, пу-
блічні виступи, вплив ЗМІ на виборах), а також радіо, телебачення та виробництва 
фільмів, комп’ютерної комунікації й нових медіа. Дослідження комунікації також 
розглядаються як повідомлення, які інтерпретуються через політичні, культурні, 
економічні, семіотичні, герменевтичні і соціальні аспекти їх контекстів.

На переконання проректора Університету ім. Адама Міцкевича в Познані, 
професора Тадеуша Валяса, «дисципліна науки про комунікацію відповідає ос-
новним критеріям, що дає можливість визнати її за повноправну наукову дис-
ципліну» [4]. Підтвердженням тези, згідно з якою наука про медіа є дисципліною 
суспільних наук, на переконання польського науковця, є міжнародні класифікації. 
Одним із них є поділ наук, здійснений під патронатом Генерального Секретаріату 
Організації Економічної Співпраці і Розвитку (ОЕСР) за участі експертів цієї орга-
нізації, а  також ЮНЕСКО і Європейського Статистичного Управління [2].

Ще однією причиною необхідності зміни назви освітньої галузі є те, що у сві-
товому рейтингу університетів QS WorldUniversityRankings® журналістика як нау-
ковий напрям не ранжується, а міститься лише у переліку освітніх програм, науко-
вим же напрямом, за яким здійснюється рейтинг університетів, є «Communications 
and Media Study» [3]. До речі, жоден із українських університетів не входить до 
цього рейтингу. Хоча у загальному рейтингу присутні 5 університетів (на 382 місці 
ХНУ імені Каразіна, 431-440 – КНУ імені Шевченка, 701+ НТТУ «КПІ» імені Сікор-
ського, СумДУ та ДонНУ імені Стуса).

Дискусія, що триває у наукових та освітніх колах, щодо питань національної 
медіаполітики та медіабезпеки, освіти в галузі медіакомунікацій, акцентує увагу 
на необхідності розвитку стратегічних комунікацій за умов гібридної війни, між-
народних комунікацій та національної міжнародної журналістики, трансформації 
урядових комунікації в Україні як умови успішного реформування. Йдеться про 
адекватну сучасним вимогам вищу освіту, яка змогла б забезпечити кадрами зга-
дані ланки комунікативної галузі суспільних відносин в Україні.

Н е с т е р я к  Ю .  В .
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Internet є важливим аспектом сучасної революції в системі суспільної кому-
нікації. Цифрові технології змінюють комунікацію як всередині організацій, 
так і між організаціями та їх суспільними групами. Іншими словами, якщо ви 

працюєте в сфері паблік рілейшнз якоїсь організації, то це або рух з великою 
швидкістю, або повна зупинка – іншого не може бути. Відомий експерт в галузі 
сучасних засобів масової інформації Джон Павлік підсумував вплив нових тех-
нологій такими словами: «Журналісти, PR-спеціалісти та рекламодавці широко 
використовують нові технології, намагаючись якомога ефективніше виконувати 
свою роботу. Вони застосовують нові технології, намагаючись підвищити ефек-
тивність своєї роботи, виконати її швидше з меншими витратами. Більше того, 
нові технології дозволяють професіоналам в галузі комунікації ширше застосо-
вувати у своїй роботі новаторський та творчий підходи, інколи приймати зовсім 
неочікувані та сміливі рішення» [1].

Яскравим прикладом змін, що пов’язані з появою нових технологій, є їх ре-
альний або потенціальний вплив на те, як здійснюється комунікація в різних ор-
ганізаціях. Інститутом досліджень та освіти в галузі паблік рілейшнз (Institutefor 
Public Relation Research and Education) зафіксовано такі найхарактерніші особли-
вості впливу новітніх медіа-технологій:

● комп’ютерні мережі Internet та Intranet зробили двосторонній зв’язок ще 
досконалішим;

● ландшафт ЗМІ змінюється просто на очах, і цей процес продовжувати-
меться ще протягом декількох десятків років;

● нові технології дозволяють розподіляти та отримувати набагато більше 
інформації та даних, ніж це вдавалось досі [2, с. 3].

Цифрові технології, основою яких є множинність взаємопов’язаних комп’ю-
терних мереж, дозволяють людям самостійно шукати, обирати та «вилучати» 
необхідні їм біти інформації. Ці зміни змушують нас по-новому подивитися на 
роботу ЗМІ, а також оцінити роль тих, хто в минулому так чи інакше впливав на 
відбір та фільтрацію інформації. Коротше кажучи, технологія, яка робить легким 
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отримання практично будь-якої інформації, доступна кожному, хто має доступ до 
WorldWideWeb (www), докорінно змінює спосіб комунікації PR-спеціалістів як із 
внутрішньою, так і зовнішньою громадськістю [3]. 

Керівникам PR-служб в майбутньому необхідно буде певною мірою контро-
лювати зміст, розробку та експлуатацію Web-сайтів та інших стратегічних кому-
нікацій своїх організацій, або «просіювати» комунікації, що є малоефективним 
засобом. Баланс влади в цій царині швидко зміщується у бік мільйонів користу-
вачів, які сьогодні користуються мобільним Internet-зв’язком та спілкуються за 
принципом «багато з багатьма».

Зміни настільки швидкоплинні, що навіть сама система не здатна сьогодні 
впоратись з ними. Наприклад, користуючись пошуковими браузерами та серве-
рами, користувач змушений продивлятися мільйони сторінок, які не захищені па-
ролями і блоками. Такі сторінки негативно впливають на пошук інформації, і ця 
тенденція погіршується. 

Підсумовуючи, варто зазначити, що спроби детального відстеження змін в 
світі засобів розповсюдження інформації подібні до сізіфової праці. Тому зали-
шається лише констатувати, що швидкий розвиток новітніх технологій та стирання 
меж між різними засобами розповсюдження інформації за мірою їх конвергенції 
в єдиний цифровий світ, в недалекому майбутньому викличе появу ударних хвиль 
змін. Ці зміни будуть стосуватися способів використання засобів як для внутріш-
ньої, так і зовнішньої комунікації.
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На сьогодніукраїнське телебачення має велику кількість програм, які не 
мають жодного смислового значення для масового глядача, а відповідно 
– це низька якісь комунікативного наповнення «меню». Візьмемо до при-

кладу канали «СТБ», «1+1», «Інтер»,ТРК «Україна», «ICTV», «Прямий», «УТ-1», ТРК 
«Львів» та «Перший Західний». На каналах «СТБ», «1+1», «ICTV» переважають, в 
основному, розважальні програми, а не інформаційно-аналітичні та пізнаваль-
ні; щодо каналу «Інтер», то тут переважають розважальні і соціальні, ане інфор-
маційні; паралельно інформаційні та розважальні програми присутні на ТРК 
«Україна». Новостворений канал «Прямий» (колишня назва «Тоніс») базується, в 
основному, на інформаційній аналітиці, розважальних програмах, проте немає 
культурних, історичних чи мистецьких програм [1].

Зупинимось на таких каналах, як: «УТ-1», ТРК«Львів» та «Перший Західний», 
де ми можемо побачити змістовну наповненість інформаційного простору – це 
програми інформаційні та аналітико-інформаційні, пізнавальні, інформацій-
но-пізнавальні, розважально-пізнавальні, просвітницькі (історико-культурні, мис-
тецькі, військові тощо), що є яскравим прикладом для наслідування сучасного 
українського мовлення. Адже тут присутня велика гама різної тематики програм: 
політика, економіка, культура, спорт, музика, театр тощо, що є надзвичайно важ-
ливим для розвитку суспільства.

Український телепростір став обмеженим в інтелектуальному вимірі, оскіль-
ки програм для дітей та юнацтва практично немає, те ж саме стосується тем мис-
тецьких чи культурних, історико-етнографічних, природничо-екологічних чи юри-
дичного характеру [2]. На жаль, відчутно нестачу таких когнітивно-просвітницьких 
та науково-дослідницьких програм у комунікаційному телепросторі України, що є 
важливою проблемою сьогодення.

Деструкція телемовлення масово впливає на свідомість суспільства, оскільки 
українського глядача необхідно виховувати в процесі онлайн-режиму, не шукати 
на цьому економії часу та грошей. Кожен продукт чи послуга створюються на ос-
нові людських потреб, а людська природа полягає в розвитку мислення, поведінки 
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тощо. На жаль, потреби не враховуються, ними не цікавляться журналісти, соціо-
логи та психологи. Чому нема емпіричних проблем та корисних порад? Невже не 
можна розширити контент програм на комунікаційно-телевізійному ринку? Адже 
від цього залежить якість українського телепростору.

Глядач став в центрі розважальних шоу-програм на різну тематику: політика, 
економіка, музика, ігри, спорт і т. д. Чому нема інших програм? Журналістика бу-
дується на різножанровості, а не одножанровості. Робота телебачення базується 
на формуванні суспільства вцілому чи індивіда, проте ми бачимо зовсім іншу ди-
наміку розвитку телебачення вже декілька років поспіль. Програми просвітниць-
кого характеру залишилися в минулому або ж ті, що не варті уваги, проте теми збо-
чення, вбивство, розбещення, плітки та чутки є основою глядацького споживання.

Українське телебачення вже не виконує своєї функції інтелектуального роз-
витку, а радше, навпаки, поширює примітивізм та вульгаризм, «антимонія», тоб-
то розмову ні про що. Сьогоднішнє телебачення не може надто довго існувати на 
примітивізмі, оскільки воно спричиняє не розвиток, а радше антимораль, анти-
культуру та низький розвиток молоді. 

Стратегія комунікативного простору повинна базуватись на розвитку інте-
лекту нації, країни, світу тощо. Деградація свідомого мислення не сформує інте-
лектуальну особистість, тому телебачення необхідно трансформувати на нову плат-
форму інтелектуального розвитку.
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У випадку гіпертексту завдання чіткого визначення предмету досліджен-
ня серйозно ускладнене початковою багаторівневістю і поліфункці-
ональністю середовища, поза яким неможливе жодне текстоподібне 

утворення – йдеться про мову. Характеризуючи гіпертекст як принципово но-
вий предмет лінгвістичного, психологічного і навіть філософського дослідження, 
вчені, як правило, концентрують увагу саме на предметних, тобто, зовнішніх 
особливостях цього комунікативного феномену. Неодноразово відзначалися 
такі властивості гіпертексту, як нелінійність, незавершеність, поліфонічність 
тощо. З нашої точки зору, не усвідомлюється методологічна проблематичність 
як така, вона просто не потрапляє до поля зору дослідників. Візьмемо, напри-
клад, розгорнутей багатогранне визначення віртуальної реальності – реально-
сті гіпертексту, подане у статті одного з провідних українських фахівців: «... нова 
віртуальна реальність, що виникає на основі Інтернету, може бути охарактеризо-
вана через низку властивостей: породження іншою реальністю ...; актуальність 
(віртуальна реальність існує тільки «тут» і «тепер», доки активною є породжуюча 
реальність); автономність (у віртуальній реальності існують власні часово-про-
сторові характеристики ...; інтерактивність (віртуальна реальність може взає-
модіяти з усіма іншими реальностями як «онтологічно незалежна величина»); 
заглибленість ...; нематеріальність впливу і умовність параметрів (об’єкти штуч-
ні і змінні), а також ефемерність (свобода входу і виходу забезпечує можливість 
переривання і відновлення існування)» [1, c. 136].

Цей роздум засвідчує, що всі подані у ньому характеристики гіпертексту 
повною мірою відповідають природі публіцистичного тексту. Не випадково деякі 
дослідники вбачають очевидні, на їхню думку, ознаки гіпертексту у літературних 
творах.

Не можна стверджувати, що за межами серйозного аналізу залишаються 
учасники гіперкомунікації. Однак спрямованість та зміст їхньої активності пе-
редбачається, по суті, мало відмінним від традиційних комунікативних сценарі-
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їв:  «… в умовах гіпертекстуальності адресат стає пасивно-активним учасником 
комунікації. Для вирішення комунікативних завдань (побудова зв’язного тексту, 
обґрунтування рішення, постановка проблеми тощо) адресант завжди враховує 
так званий чинник адресата» [2, с. 206–207]. Певна специфіка проявляється в 
уявленні про «множиного адресата»: «Теза про множинного адресата виглядає 
цілком мотивованою, як і теза про «дволикого» адресата-адресанта: я-адресант 
↔ я-адресат – взаємокореляційні та взаємодоповнювальні величини в кому-
нікативному процесі. Будь-яка навігація передбачає, що адресат миттєво пере-
твориться на адресанта і навпаки» [3, с. 165]. Проте і це поняття не має на увазі 
відмову від концепту індивідуальності адресата, визначеного місця адресата(-ів) 
у тій чи іншій соціально-психологічній ієрархії.

З нашої точки зору, вирішальний рух у визначенні віртуальної комунікації 
має спиратися на вивчення наслідків тотальної деієрархізації у системі відносин 
адресант-адресат, що призводить до започаткування комунікативних перспектив, 
які дозволяють учасникам комунікації компенсувати неминучий – в умовах гіпер-
текстуальності – дефіцит соціально-рольової визначеності. Якщо в рамках тра-
диційної (включно з естетичною) комунікації кожен комунікант у кожен момент 
часу реалізує той чи інший тип рольової активності, що живиться тією чи іншою 
конфігурацією соціальної ієрархії, то в умовах гіперкомунікації його активність 
обумовлюється 1) дорольовою і 2) построльовою комунікативними парадигмами, 
які мають спільне коріння в анігіляції рольових ієрархій.

Як прояв дорольової і построльової активності, ми розглядаємо, з одно-
го боку, формування гіперспільнот, долучення до яких не тільки не вимагає від 
індивідів деяких спільних інтересів, як це властиво їх прототипам, але, навпа-
ки, можливі лише за умови повної відмови від індивідуально-визначеної пере-
дісторії (біографії). З іншого боку, формування нарцисичної автокомунікації, 
навпаки, наполягає на унікальності індивідуальної визначеності. У першому 
випадку ми маємо справу, наприклад, з аудиторією блогу, у другому – з персо-
нальною стрічкою ФБ.
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Суспільно-політичні журнали «Країна» та «Український тиждень» є голов-
ними джерелами отримання важливої інформації про події в країні та її 
культурній сфері зокрема. Матеріали про традиції, образи, стиль життя 

дозволяють українцям освічуватися, духовно збагачуватися та підвищувати 
загальну поінформованість. У період економічної та політичної нестабільності, 
збройного конфлікту на сході України, недостатнього фінансування кіно, му-
зики, літератури та мистецтва особливе занепокоєння викликає зміст та куль-
турологічне наповнення сучасних неспеціалізованих журналів [1]. Дослідження 
журнальної періодики, а саме публікацій на мистецьку тематику в журналах 
«Країна» та «Український тиждень», дозволить краще зрозуміти сучасний стан 
розвитку культури в Україні та закордоном, які сторони питання висвітлюються, 
а яких уникають. Отже, основною метою нашої роботи ми вбачаємо визначити 
та окреслити особливості культурологічного контенту в українських журнальних 
виданнях, описати його тематичне розмаїття та основні тенденції.

Для аналізу було обрано випуски періодичних видань «Країна» та «Україн-
ський тиждень» за лютий-березень 2015–2017 рр. З досліджуваних журналів 
найбільша кількість матеріалів (32) окресленого спрямування була представлена 
в тижневику «Країна». Серед основних тематичних напрямів виділено «Кіно» – 
9,«Театр» – 8, «Літературу» – 6, «Візуальне мистецтво» – 5 і «Музику» – 4.

Своєю чергою, журнал «Український тиждень» нараховує близько 30 мате-
ріалів, основну частку яких займають теми «Кіно» – 11, «Візуального мис-
тецтва» – 7, «Літератури» – 4, «Театру» – 2 і «Музики» – 1. Однак, часопис не 
обмежується стандартними темами в сфері культури та мистецтва, додатково ви-
світлюючи питання релігії (2), мови та національної ідентичності (2). Найбільша 
кількість матеріалів присвячена подіям в культурному житті, таким як Берлінський 
кінофестиваль, Каннський, премія американської кіноакадемії «Оскар» та інші. 
Так, поряд з оглядами виключно українських питань розташовуються й міжнарод-
ні. У журналі «Країна» кількість матеріалів культурологічного спрямування, в яких 
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висвітлюються українські питання, більше ніж у 3 рази. Провідні теми присвячу-
ються вітчизняним літературним преміям, кінофестивалям, оглядам театральних 
вистав, новинок візуального мистецтва та архітектури.

Висвітлення питань кіномистецтва, талановитих українських режисерів та 
їх визначних кінокартин залишається провідною темою рубрики «Культура» обох 
журнальних видань. Адже тема відродження українського кіно є чи не найболючі-
шою в теперішніх умовах розвитку нашої країни. Відзначимо, що автори журналу 
«Країна» вдаються до огляду проблем культурної сфери, залучаючи професійних 
експертів: театрознавців, літературознавців, музичних критиків, митців. Так, ко-
ментатором музичних оновлень виступає критик Ігор Панасов, літературних над-
бань – поет Віктор Неборак, кінопрем’єр – продюсер Віктор Приходько. Зі свого 
боку, журнал «Український тиждень» акцентує увагу на авторських оглядах подій, 
залучаючи мовознавців (Міхаеля Мозера), релігійних та політичних діячів (Жака 
Лежандра), мислителів. 

Отож особливостями культурологічного наповнення суспільно-політичних 
журналів «Країна» та «Український тиждень» є всеохоплюваність та зосередже-
ність на українській тематиці. Основними тенденціями є обізнаність авторів у 
сфері культури та мистецтва, якісне висвітлення міжнародних прем’єр, залучення 
професійних експертів та митців, а також оригінальна подача матеріалів із вико-
ристанням двох або більше жанрів. Замало уваги приділяється темам українських 
традицій, стилю життя, національної ідентичності, майбутнього розвитку креатив-
ної індустрії. Крім того, якщо журнал «Країна» висвітлює лише основні культуроло-
гічні питання (кіно, театр, література, музика та візуальне мистецтво), то «Україн-
ський тиждень» охоплює тему національної ідентичності загалом.
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Останніми роками, після прийняття Закону України «Про вищу освіту» 
(2014), академічна громада зосереджена на особливостях компетентніс-
ного підходу до створення та реалізації нових освітніх програм, що, своєю 

чергою, отримує продовження у розробці навчальних планів, робочих навчаль-
них програм у вищих навчальних закладах.

Трактуючи поняття «компетентність» та «компетенція», багато науковців-
схиляються до думки, що за принципом побудови тезауруса слід використовува-
ти «компетентність» як загальне поняття, «компетентності» як широке поняття, а 
«компетенція» як більш вузьке (знання, вміння, навички).

Формування комунікаційних компетенцій здобувачів вищої освіти можна 
розглядати як на різних рівнях їх підготовки, так і в межах різних галузей знань та 
спеціальностей. Спільним є те, що завдяки компетенціям створюється та розви-
вається професійний потенціал майбутніх фахівців у сфері комунікацій, що тран-
сформується у результати навчання.

Дескриптор «комунікація» було вибрано експертами, які розробляли індика-
тори освітніх рівнів, як в рамці кваліфікацій для Європейського простору вищої 
освіти, Європейській рамці кваліфікацій для навчання впродовж життя, так і в На-
ціональній рамці кваліфікацій в Україні [1, с. 28–30].

У Київському університеті імені Бориса Грінченка проводиться підготовка 
здобувачів вищої освіти за освітньо-професійною програмою 029.00.02 «Інфор-
маційна, бібліотечна та архівна справа». За новим навчальним планом 2017 року 
[2] передбачено чотири дисципліни, які спрямовані на формування загальних 
компетентностей, та двадцять дві, що формують спеціальні (фахові, предметні) 
компетентності у студентів впродовж навчання. Термін навчання – 3 роки 10 мі-
сяців, освітня кваліфікація, що присвоюється – бакалавр з інформаційної, бібліо-
течної та архівної справи.

Професійний потенціал майбутніх фахівців 
у сфері комунікацій в Україні та світі
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Аналізуючи перелік дисциплін, внесених до плану, слід відмітити ряд дисци-
плін професійного спрямування, що передбачають формування комунікаційних 
компетенцій у майбутніх фахівців інформаційної, бібліотечної та архівної справи. 
Серед них: «Аналітико-синтетичне опрацювання і каталогізація документів» (6 
кредитів), «Проектна діяльність бібліотек, архівів та інформаційних установ» (5 
кредитів), «Менеджмент бібліотечно-інформаційної та архівної галузей» (6 креди-
тів), «Маркетинг інформаційних продуктів і послуг» (4 кредити) тощо.

Комунікаційна компетенція отримується через програмні результати нав-
чання, що включають сукупність знань, умінь, навичок, способів діяльності, про-
цесів, які стосуються наведеного вище переліку дисциплін. Вона є основою для 
подальшої підготовки фахівців, наприклад, на другому (магістерському) рівні з 
цієї ж спеціальності.

За новим навчальним планом 2017 року [3], що регламентує підготовку магі-
стрів в Університеті Грінченка за спеціальністю 029 (термін навчання – 1 рік 4 мі-
сяці), передбачено, як і в попередньому навчальному плані 2016 року, навчальну 
дисципліну «Наукові комунікації» (6 кредитів). Це дозволяє здобувачу вищої освіти 
поглибити теоретичні та практичні знання, уміння, навички, в т. ч. удосконалити 
комунікаційну компетенцію на рівні, що буде відповідати інноваційному характе-
ру професійної діяльності з можливістю її застосування у відкритому доступі. Слід 
пам’ятати, що наукова комунікація – це основа комунікаційних компетентностей, 
які формуються впродовж життя, як і комунікаційні зв’язки між науковцями на 
різних рівнях.
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Сучасна медійна сфера – це складна глобальна система, яка існує у постій-
ній трансформації, тому потребує і комплексного дослідження, і ефектив-
ного інноваційного управління.

З вересня 2016 року Видавничо-поліграфічний інститут Національного технічно-
го університету України «КПІ імені Ігоря Сікорського» у межах спеціальності 073 
«Менеджмент» здійснює підготовку фахівців за новою спеціалізацією – «Медіаме-
неджмент та адміністрування у видавничо-поліграфічній галузі». Здобувачі вищої 
освітиорієнтуються на управліннямедійними підприємствами та організаціями, 
з-поміж яких можуть бути друковані й електронні засоби масової комунікації, ви-
давничо-поліграфічні підприємства, медійні та інтернет-проекти, рекламні агенції 
тощо.

Закон України «Про вищу освіту» націлює українські ВНЗ на формування у 
майбутніх фахівців сукупності систематизованих знань, умінь і практичних на-
вичок, способів мислення, професійних, світоглядних і громадянських якостей, 
морально-етичних цінностей та інших компетенцій. Заклади вищої освіти, реалі-
зуючи свою місію створення і поширення знань, поєднання багатства освіти з ду-
ховною формацією, сприяння цілісному розвитку особистості та сталому розвитку 
суспільства, беруть активну участь у розбудові людського і професійного потен-
ціалу майбутніх фахівців, що інтегрується із завданнями якісних змін та новими 
орієнтирами суспільно-економічного розвитку нашої держави.

Вивчивши різні підходи до означення сутності професійного потенціалу, 
можемо вважати, що він поєднує ціннісні професійні орієнтації, професійну 
компетентність та професійно важливі психологічні характеристики особистості. 
Іншими словами, це усвідомлення працівником мети своєї професійної діяль-
ності, його прагнення особистісного зростання у професії, збалансоване поєд-
нання знань, ділової активності, ініціативи, творчої енергії фахівця, які можуть 
бути використані для досягнення індивідуальних та корпоративних професійних 
цілей.
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Професійний потенціал менеджера має свої особливості, адже управлінська 
діяльність є багатокомпонентною і зазнає значного впливу зовнішніх чинників. 
Ще більше особливостей додає професійне середовище – медійна сфера як сег-
мент креативних індустрій. І тут надзвичайно важливо, щоби результатом науко-
во-освітньої діяльності з підготовки медіаменеджерів було не лише досягнення 
необхідного рівня відповідної професійної компетентності майбутнього фахівця, 
а, власне, розвиток його професійної Я-концепції. Саме такий результат стане 
підґрунтям для подальшої реалізації професійного потенціалу медіаменеджера і 
перетворення його у професійний капітал.

С о ш и н с ь к а  Я .  Є .
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Р О З В И Т К У  С О Ц І А Л Ь Н О Ї  КО М П Е Т Е Н Т Н О С Т І 

Актуальність доповнення професійної компетентності фахівців низкою 
компонентів комунікативного характеру обґрунтовується всією сучасною 
практикою людини [3].

У соціологічно-освітніх теоретичних і практичних розробках все частіше вико-
ристовуються методики і дані якісних та кількісних досліджень, що можуть бути 
використані для характеристики комунікативних чи інших характеристик особли-
востей соціально-професійних груп, які й укладають соціальну структуру сучасного 
українського суспільства [1]. 

Констатуючи значний науковий доробок фахівців [4], питання методич-
но-практичного супроводу формування комунікативних аспектів соціальної ком-
петентності майбутніх фахівців водного транспорту в умовах неперервної профе-
сійної освіти [5], лишається, на думку дослідників, відкритим.

Сучасні дослідження вказують на багато особливостей й проблемних пло-
щин формування професійних та соціальних компетентностей фахівців водного 
транспорту, до професійної підготовки, мобільності і соціальної адаптивності яких 
ставляться високі вимоги [2].

Комунікативні вміння більшість дослідників розглядає як основу міжособистіс-
них взаємин [7]. До особливостей продуктивної комунікації відносять насамперед:

а) визнання індивідів активними суб’єктами взаємодії, оскільки налагоджен-
ня їх спільної діяльності передбачає взаємне інформування, кожен учасник ко-
мунікативного процесу орієнтується на активність партнера, тобто повинен вміти 
керувати пропонованою інформацією, аналізуючи мотиви, цілі, установки парт-
нера, з яким спілкується; 

б) змістовне наповнення інформації, оскільки об’єктивні розбіжності рівнів 
її прийнятності, осмисленості і змоги вироблення спільних для учасників взаємо-
дії критеріїв, означають необхідність в процесі обміну інформацією коригуючих 
впливів на поведінку партнера;
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в) вміння орієнтуватися в складній системі правил регуляції спільних дій, що 
включає в себе локальний соціальний етикет, ритуали, правила регуляції профе-
сійної комунікації.

Таким чином, професійна комунікація є змістовним елементом, що стосується 
вибору адекватних ситуацій, способів спілкування, зразків поведінки, що включає в 
себе сукупність комунікативних та інтерактивних умінь, операціонально-поведінко-
вого (діяльнісного) структурного компоненту соціальної компетентності.

З вищенаведеного можемо виснувати, що однією з найважливіших харак-
теристик підготовки фахівця галузі водного транспорту є структура комунікатив-
но-професійних компетентностей як сукупність стійких зв’язків між компонен-
тами об’єкта підготовки, що забезпечують його цілісність і тотожність процесу 
професійної самореалізації.

Завдання соціологічної науки в процедурі виявлення комунікативних компе-
тентностей певної фахової категорії [6], з нашої точки зору, полягає насамперед 
у дослідженні зв’язків функцій у структурі діяльності типологізованого об’єкту на 
рівні закономірностей, отримання конкретного наукового знання про механіз-
ми її функціонування і форми прояву в професійній взаємодії категорії фахівців 
водного транспорту для цілеспрямованого управління ними в процесі навчання і 
виробничих практик.
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Актуальним вважаємо дослідити як нові, такі ті, що вже мали місце в історії 
України у 1917–1920 рр. ХХ століття, методи впливу на свідомість людей, 
що призводять до маніпулювання діями осіб для досягнення прихованих 

цілей. В умовах розвинених інформаційних суспільств вирішення цієї проблеми 
є неодмінною складовою інформаційної безпеки країни. Аналіз проблематики 
дозволяє розібрати ситуацію глибинно з дослідженням причин та наслідків пев-
них суспільних явищ та розробити заходи з упередження масовим маніпулю-
ванням.

Мета дослідження полягає у розкритті впливу гасел на поведінку широких 
верств людей на початку минулого століття (1917–1920 роки ХХ століття), коли, 
здавалось би, неймовірні та фантасмагоричні більшовицькі гасла кардинально 
вплинули на долю мільйонів українців та загалом визначили долю України на ба-
гато років уперед. Тобто експансивне формування та розповсюдження ідей без 
належного їх осмислення призвело загалом до незворотнихі трагічних історичних 
процесів. Завданням є вивчення засобів та інструментів, які можуть впливати на 
формування інформаційного поля.

Об’єктом дослідження є інформація та архівні матеріали про вплив гасел 
на масову поведінку. Предметом дослідження є методи та технології  впливу та 
формування інформаційного середовища. Для досягнення поставленої мети та 
розв’язання поставлених завдань використано аналіз періодики України 1917 та 
1920 рр. ХХ століття, метод типологізації, порівняльний аналіз.

Вплив гасел на поведінку людей розглядається у цій роботі крізь призму за-
собів масової комунікації – друкованої періодики, найпоширенішої у той час та 
найефективнішої з точки зору донесення тієї чи іншої інформації до якнайширшо-
го кола людей. 

Дослідження природи та появи гасел продемонструвало, що гасла являють 
собою ті унікальні вербалізовані смислові ідеологічні конструкції, які здатні спо-

Проблематика сучасних досліджень у галузі 
психології та соціології масової комунікації

Тамара Куцай ,
с т а р ш и й  в и к л а д ач  к а ф е д р и  ж у р н а л і с т и к и  т а  н о в и х  м е д і а
К и ї в с ь к о г о  у н і в е р с и т е т у  і м е н і  Б о р и с а  Гр і н ч е н к а ,
г о л о в н и й  р е д а к т о р  н а вч а л ь н о - в и р о б н и ч о ї  м а й с т е р н і  « А с т уд і я »

В П Л И В  Г АС Е Л  Н А  П О В Е Д І Н К У  Л ЮД И Н И
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нукати людей сприймати їх «на віру», без осмислення їхньої суті, та спонукати 
загалом до певних типів поведінки. Гасла не потребують вказування точного міс-
цезнаходження, констатації чи перевірки фактів. Для них характерною є безапе-
ляційність, тобто йдеться про унікальну комбінацію маніпулятивних технологій, які 
спираються на спонукальні й кличні форми, безапеляційні констатації, результати 
й прогнози.

Суб’єктивність подається як об’єктивність, гасла апріорі претендують на 
вердикт (аналогія із сучасними мемами: «зрада – перемога»,  «наші – чужі», 
«хороше – погане», «правильно – неправильно» і т. д.): «Київське Центральне 
Бюро професійних спілок вважає вибори, які відбулися, …неправильними».

Гасла і вимоги – часто близнюки. Вимоги більшою мірою орієнтовані на ці-
льові аудиторії, чим забезпечується ефективність їхньої дії. Гасла дають можли-
вість маскувати реальні дії, працюють за принципом димової завіси. Правові ме-
ханізми видаються проти гасел неефективними і швидше схожі на демонстрацію 
слабкості. Гасла – це безальтернативність та навішування ярликів. Гасла – це про-
дукування фантасмагорій та сприяння віртуалізації простору. Для гасел характер-
но нереалістичність дійсності та надання собі найвищого статусу, базуючись на 
відсутності будь-яких критеріїв для цього. У гаслах використовується «хижа» лек-
сика, вони впливають на базові почуття людини (нагнітання страху), призводять 
до штучної ейфорії. Водночас можемо спостерігати культивування насильства, 
непримиренності, а також класифікацію людей за групами, втрату персоніфікації, 
тоталітарне культивування тоталітаризму й вождизму. Гасла маніпулятивно спону-
кають до дії, навіть якщо вони висловлені у запитальній формі.Для гасел харак-
терні гігантоманія, фантасмагорія та міфотворчість, співставлення різнополярних 
понять.

Отже, аналіз періодики історичного проміжку часу, який став визначальним 
для історії нашої країни, свідчить про необхідність детальнішого осмислення та 
аналізу такої важливої зброї, як слово. Вивчення цього важливого фактору в умо-
вах інформаційних зовнішніх впливів дає можливість упереджувати та протидіяти 
експансивним інформаційним атакам, вибудовувати інформаційні поля захисту 
та виявляти й локалізувати відповідні осередки впливу.
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Ілля Афанасьєв ,
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З Б І Л Ь Ш Е Н Н Я  Р О Л І  П Р И К Л А Д Н И Х 
С О Ц І А Л Ь Н О - П С И ХО Л О Г І Ч Н И Х  Д О С Л І Д Ж Е Н Ь 
Н АС Е Л Е Н Н Я  К И Є В А  У  Р Е К Л А М І ,  P R  І  Ж У Р Н А Л І С Т И Ц І

Низка економічних криз, починаючи з 2008 р., звела майже нанівець власні 
фінансові можливості рекламного, PR- і медіабізнесу в життєво важливій 
для них сфері – у дослідженні цільової аудиторії. Замовлення соціологічних 

опитувань, які презентували б думку всього населення України, а отже, громізд-
ких й дуже дорогих опитувань, стало економічно невиправданим, недоступним 
для переважної більшості навіть великих комунікаційних компаній. Особи, які 
приймають рішення щодо форми й змісту рекламних, PR- і медіапродуктів, ста-
ли ще частіше покладатися на інтуїцію, досвід, на різноманітні малообґрунтовані 
припущення стосовно установок, стереотипів, ціннісних орієнтацій, самоіденти-
фікації, міжособистісних і міжгрупових зв’язків, інших соціально-психологічних 
особливостей українського населення.

На нашу думку, комунікаційному бізнесу в процесі скорочення витрат, тран-
формації системи пріоритетів, слід звернути увагу на низку обставин, що змінилися.

У 2001 р. офіційно зареєстроване постійне населення Києва складало близь-
ко 2,6 млн осіб [1], тобто 5,3% тодішнього населення України [2]. У 2017 р., виходя-
чи з найбільш авторитетних оцінок чисельності населення України (без урахуван-
ня Криму та неконтрольованих українським урядом районів Донбасу), зроблених 
Держкомстатом України [2] та найвідомішим українським демографом Е. Лібано-
вою [3], тобто близько 42,5 млн, і близько 2,9 млн зареєстрованих жителів Києва 
[4], ця частка складає вже приблизно 6,8%. А з урахуванням 5 млн мігрантів, тобто 
фактично відсутніх в Україні громадян, визнаних керівником Державної служби 
зайнятості Валеріем Ярошенком [5], виходить вже близько 7,7%. 

Якщо ж узяти до уваги результати деяких соціологічних досліджень про намір 
23% українців залишити тимчасово чи назавжди Україну [6] і ажіотажний попит на 
отримання біометричних паспортів для виїзду за кордон [7; 8; 9], а також темпи 
зростання київського населення, то в перспективі двох-трьох років частка киян 
сягне, скоріше за все, 9–10%.
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Порівняємо середнє арифметичне значення офіційних доходів киянина зі 
значенням цього показника по країні за вересень 2017 р. (тобто включно з Ки-
євом) [10]: відповідно, 11 423 і 7 351 гривень. Отже, частка платоспроможності 
киян є більш, ніж у півтора рази вищою за їх частку в загальній чисельності укра-
їнських споживачів. 

Ще одна причина підвищувати увагу до вивчення киян як цільової аудиторії 
рекламістів, піарників і журналістів: жителі Києва, виходячи із численних фактів 
соціальної психології [11], є референтною групою для значної кількості, а за де-
якими елементами поведінки й для більшості  українських громадян. Поведінка 
киян наслідується мільйонами жителів решти українських територій. Особливо 
слід ураховути 1–2 млн людей, які не зареєстровані як жителі Києві, але постій-
но проживають та працюють тут, а отже, швидко асимілюються, наближуються 
до домінуючих соціально-психологічних характеристик жителів української сто-
лиці.Аналіз результатів сотень соціологічних опитувань, у яких генеральною су-
купністю виступає все населення України та проведено сегментацію за чотирма 
регіонами – Західним, Центральним, Південним і Східним, – демонструє, що за 
багатьма предметами досліджень результати Центрального регіону (8 областей, 
включно з Києвом) є найближчими, порівняно з іншими трьома регіонами, до 
середніх по країні, а кількісна частка та референтність Києва вЦентральному 
регіоні є набагато більшою, ніж у цілому по країні. 

Обсяг вибіркової сукупності, достатньої для достовірного репрезентування 
думки жителів Києва, – 800 осіб, а всієї України – 2000. Зосередження дослі-
джень на Києві дозволяє скоротити витрати на вивчення цільової аудиторії за-
гальноукраїнських комунікаційних кампаній за порівняно меншої втрати якості 
результатів. 

Окрім оптимізації аналізу соціологічних даних, організаторам і виконавцям 
всеукраїнських комунікаційних кампаній варто підвищити свою обізнаність у ме-
тодах експрес-діагностики соціально-психологічних особливостей, у джерельній 
базі, необхідній для створення і оновлення соціально-психологічних характерис-
тик населення Києва як ключового сегменту населення всієї України.
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Суспільство, в якому ми зараз живемо, отримало назву інформаційного. За      
Д.Беллом – це  соціальний лад (постіндустріального суспільства),  що базу-
ється на телекомунікації [1]; за А. Ракітіним – це суспільство, в якому наявна 

автоматизація та роботизація всіх сфер виробництва та присутній вільний доступ 
будь-якої людини у будь-який час у будь-якій країні до будь-якої інформації та знань 
[4]; за Е. Тоффлером – це новий спосіб життя, який базується на відновлювальних 
джерелах енергії, з новими типами родинних зв’язків, освітою та корпораціями 
майбутнього [5]. У 1994 році ЄС прийняло рекомендації, в яких надало визначення 
інформаційного суспільства як такого, де переважає сфера послуг, яка базується на 
інформаційних технологіях [3]. 

Когнітивіст Т. Чернігівська стверджує, що «ми вже давно перейшли до ново-
го типу цивілізації і на це не можна закривати очі. Ми живемо в іншому світі. Тому 
давайте не будемо робити вигляд, що це далеке майбутнє, – це сьогодення. З’явля-
ються роботи з більш сильним інтелектом ніж у нас. З власними цілями та планами, 
емоціями та егоїзмом. Роботи з власною свідомістю» [6].

Для визначення рівня адаптованості сучасної людини до змін, які торкнуться 
її найближчим часом кафедра журналістики та нових медіа Інституту журналістики 
Київського університету імені Бориса Грінченка провела інтернет-опитування у жо-
втні – листопаді 2017 року. В опитуванні взяли участь 88 осіб віком від 17 до 61 
року. 

Метою опитування було визначити ставлення до роботизації сучасного суспіль-
ства. Так, були поставлені питання, що стосувались стосунків із роботами: керів-
ник-підлеглий (чи хотіли б ви мати помічника у домі), колега (чи готові ви працювати 
з роботами). 

Керівник-підлеглий
63 % усіх опитуваних хотіли б мати робота помічника у домі, з них 1% — зазна-

чив, що вже має робота-помічника. 36 % — не хочуть мати робота в домі. 1 % — не 
готовий відповісти на це питання.

Полі-  та крос-культ урніс ть 
суспільних комунікацій
Катерина Сидорук ,
с т уд е н т к а  I V  к у р с у  І н с т и т у т у  ж у р н а л і с т и к и 
К и ї в с ь к о г о  у н і в е р с и т е т у  і м е н і  Б о р и с а  Гр і н ч е н к а
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Робот колега
51 % респондентів готові співпрацювати із людиноподібними роботами, з них 

1 % — готовий працювати лише в разі крайньої потреби. 46 % — проти співпраці із 
роботами. 3 % — не визначились.

Одне із поставлених питань стосувалось зовнішнього вигляду робота. 
62% опитуваних зазначили, що роботи мають виглядати як люди. Більше того, 

дехто з респондентів ідеалізує образ робота, зазначаючи, що вони будуть красивіші 
й розумніші. Є частина опитуваних, які ототожнюють себе з роботами: «зовнішність 
така як у мене»; «схожий на людину, як зовні — так із середини». 

16 % опитуваних вважають, що роботи матимуть вигляд у залежності від сфе-
ри застосування. «Це будуть як спеціальні програми, пристрої, так ті, що  схожі  на  
робота  з  планети  Шелезяка. Вони  будуть  допомагати  робити  нескладні буденні 
справи, прибирати, частково допомагати у навчанні та у роботі …». У залежності 
«від завдань, задля яких було розроблено того чи іншого робота, частина з них буде 
антропоморфними або ж уподібненими до інших живих істот (на кшталт собак) інші 
ж виглядатимуть цілком як механічні створіння».

15 % вважають, що роботи будуть виглядати як купа заліза «з максимумом 
функціональних деталей та мінімальною схожістю на людину».

2 % вважають, що роботи мають бути зовні схожими на тварин.
4 % — не мають уявлення про зовнішній вигляд робота.
Із усіх опитуваних 6 % респондентів уявлення про зовнішній вигляд роботів 

беруть із фантастичного світу  (фільми,  мультфільми,  оповідання).  Найпопулярні-
шим  є  робот  Волл-І (американський комп’ютерний анімаційний науково-фанта-
стичний фільм «ВОЛЛ-І»), C-3PO (американська кіносага «Зоряні війни»), роботи з 
планети Шелезяка (радянський мультфільм «Таємниця Третьої планети», знятий за 
повістю К. Буличева «Мандри Аліси»), робот з фільму «Я робот» (знятий за мотивами 
оповідання А. Азімова).

З приводу поширення роботів у сучасному світі було поставлено питання з 
екстрополяцією на майбутнє – «кого буде більше через 100 років: роботів чи лю-
дей».

61,4 % — зазначили, що люди будуть переважати, 18,2 % —  говорять про одна-
кове співвідношення людей і роботів і 20,5 % — вважають, що роботів буде більше.

Одне з питань опитування стосувалося відмінності людини та робота: відчуття 
та емоції, наявність душі, біологічні процеси, здатність до саморозвитку та само-
реалізації, моральні цінності, працездатність. Всі ці відповіді можна згрупувати. 
Найбільш поширеними були відповіді, що людину від робота відрізняє здатність 
відчувати та проявляти емоції (77 % опитуваних).

С и д о ру к  К . В .
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21%   опитуваних зазначив, що людина, на відміну від робота, здатна до само-
розвитку та самореалізації.

11% — вважає,  що  відмінність  людини  від  робота,  це  наявність душі. «Лю-
дина — істота з душею, робот – механізм із запрограмованими емоціями та почут-
тями».

Для 9% — людина —  це істота із біологічними процесами, ще 9% опитуваних 
говорять про моральні цінності притаманні людині та 6% — зазначило, що роботи 
надшвидкі та більш працездатні.

Опитування проведене кафедрою показало певне упередження щодо роботів: 
36 % — проти використання роботів у домашніх умовах (стосунки керівник-підлег-
лий) і 46 %—  проти співпраці із роботами на роботі (стосунки колег). Люди не готові 
до змін, які торкнуться їх найближчим часом. 

Роботи стали більш конкурентоспроможними у порівнянні з людиною. Керів-
ник ГО «Електронна демократія» В.Фльонц стверджує: «Роботизація здатна звільни-
ти людину з роботи, але з іншого боку вона (людина) нарешті почала реалізовувати 
свій немеханічний, творчий потенціал» [2]. 

Сучасна людина повинна готуватись до викликів інформаційного світу, де 
одне із завдань пошук свого місця в автономному роботизованому суспільстві.
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Видавнича галузь є своєрідним маркером, який відображає реальний стан 
суспільства у багатьох аспектах: культурний розвиток, соціально-еконо-
мічна ситуація, стан технологічного розвитку. Новітні видавничі трен-

ди виникають як відповідь на сучасні потреби та виклики людства та мають 
не лише наслідковий характер, а й певним чином формують культурні течії. В 
умовах світової глобалізації та активного використанням цифрових технологій 
на порядку денному світових видавців постають такі питання, як доступність, 
безбар’єрність, інклюзія. Український видавничий ринок теж не залишається 
осторонь цих процесів, хоча і реагує не завжди вчасно.

Активне впровадження принципів інклюзивної освіти в українських навчаль-
них закладах, перші поразки та здобутки показали, що в інформаційній, культур-
ній сферах українське суспільство потребує комплексної та системної підтримки 
на шляху до сприйняття інклюзії. Одним із найефективніших кроків на цьому шляху 
є розвиток та популяризація інклюзивної літератури через формування комплек-
сного видавничого напряму. Для цього перед видавничою галуззю стоїть низка 
завдань: просвітницька робота серед населення, оновлення поліграфічної бази, 
впровадження інноваційних технологій, підготовка професійних кадрів з інклю-
зивного видавничого напряму, аналітична робота, впровадження мотиваційних 
засобів.

Перша спроба комплексно проаналізувати ринок української дитячої худож-
ньої літератури з образами дітей з інвалідністю, особливостями їх розвитку та 
систематизувати інформацію була зроблена наприкінці 2016 року в рамках Все-
українського просвітницького проекту «Інклюзивна література». Організаторами 
проекту («Видавничий центр «12» та БО «Право на щастя») було запропоновано та 
вперше введено у використання в Україні термін «інклюзивна література».

Проведена практична діяльність та аналіз світової історіографії цього питан-
ня дали можливість сформувати системне визначення інклюзивної літератури.

Перспективи розвитку
видавничої справи в Україні

Олена Осмоловська ,
к а н д и д а т  і с т о р и ч н и х  н ау к ,  д о ц е н т  к а ф е д р и 
в и д а в н и ч о ї  с п р а в и  І н с т и т у т у  ж у р н а л і с т и к и 
К и ї в с ь к о г о  у н і в е р с и т е т у  Б о р и с а  Гр і н ч е н к а , 
д и р е к т о р  в и д а в н и ц т в а  « В и д а в н и ч и й  ц е н т р  « 1 2 »

Ф О Р М У В А Н Н Я  В И Д А В Н И Ч О Г О  Н А П Р Я М У 
У К РА Ї Н С Ь КО Ї  І Н К Л Ю З И В Н О Ї  Л І Т Е РАТ У Р И 
ЯК НОВІТНЬОГО ТРЕНДУ РОЗВИТКУ ВИДАВНИЧОЇ СПРАВИ
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Інклюзивна література (inclusiveliterature) – це література, орієнтована на 
формування позитивного сприйняття інвалідності та особистої різноманітності.

Основні ознаки формування нового видавничого тренду – це комплексність, 
системність, зосередженість виключно на українських авторах, об’єднання книж-
кового продукту за принципом формування позитивного ставлення до інвалідно-
сті та особистого різноманіття, використання інклюзивної літератури у заходах 
інформаційної підтримки інклюзивної освіти. 

Основний обсяг дослідницької бази інклюзивної літератури у контексті комп-
лексного видавничого напрямку та використання інклюзивної літератури для впро-
вадження інклюзивних принципів рівності та толерантності у суспільстві належать 
закордонним дослідникам. Зокрема, дослідження С. Ендрюс, Е. Вуперер, М. Прей-
тер та інших.Серед українських науковців ця тема недостатньо досліджена, тому ви-
магає поглибленого аналізу та комплексного вивчення.

Системний та комплексний інклюзивний напрям є новітнім трендом в укра-
їнській видавничій справі, який має чіткі перспективи, враховуючи активне впро-
вадження інклюзивної освіти та посилення читацького попиту. Інклюзивні книж-
кові видання є не лише наслідком демократичних перетворень у суспільстві, а й 
справжнім фасилітатором інклюзивних перетворень та культурним трендсетером.
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Тривалий час видавнича справа асоціювалась з папером. У сучасному су-
спільстві, яке активно послуговується інформаційними технологіями, люди 
продовжують поєднувати практики читання як паперових, так і електронних 

текстів. Електронні книги, або як їх ще називають e-books, або інтернет-книги 
чи цифрові книги, в широкому вжитку з’явились на початку 2000-х років. Вони, 
звісно, відрізнялись від паперових книг, передусім маючи в своїй основі елек-
тронний носій та цифровий формат тексту. Сучасні видавництва створили вже 
новітній тип книг –гібрид паперової книги та електронного додатку до її читання 
– інтерактивну або мультимедійну книгу.

Зокрема, насьогодні можна вирізнити такі форми новітніх книговидань:
● інтернет-книга – книга, яка доступна онлайн через Інтернет (платно або 

безкоштовно);
● інтерактивна книга з виходом докібервіртуальної реальності – книга з 

можливістю взаємодії з головними героями, реально існуючими електронними 
адресами та сайтами, QR-кодами тощо;

● книга-гра – інтерактивна книга, з функцією участі читача в формуванні 
сюжету літературного твору;

● дитячакнига-іграшка – спеціальна форма, яка передбачає додаткові 
види діяльності дитини-читача, коли, окрім читання, вона грає в електронну гру, 
відповідну до змісту, або розглядає «оживлені» (флеш) ілюстрації.

У майбутньому видання продовжуватимуть бути схожими на те, що суспіль-
ство звикло вважати книгою, поряд з тим, що триватиме розвиток її новітнього 
функціоналу. Цифрову книгу (повний візуальний аналог паперової) можна виван-
тажити з Інтернету на смартфон задекілька секунд, але теперуній легко можна 
знайти потрібний фрагмент, адже в пристроях для читання вбудовані пошукові 

А лла Петренко-Лисак ,
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системи. Надалі можна миттєво скопіювати цитату і розмістити її як пост в соці-
альних мережах при чому одразу з вивіреним і точним посиланням на книгу. З 
таких книг можнане тільки копіювати фрагменти, але й робити в текстах власні 
примітки чи мати можливість знайти в Інтернеті ілюстрації до будь-якої теми чи 
пояснення незнайомих слів чи імен. Окремою функцією може бути можливість для 
читача надіслати відгук чи коментар авторові твору (звісно, якщо він сучасник), а 
для автора це шанс отримувати миттєві враження читачів у момент читання ними 
його текстів.

Інтеркультурність та глобалізація – це процеси, що притаманні поступу су-
часних суспільств, можуть бути відображені та втілені в мультимедійних книгах у 
формі інтерактивної двомовності текстів, аудіальними додатками носіїв текстів 
мовами оригіналу або самого автора, візуальними інтерактивними чи мультиме-
дійними ілюстративними доповненнями.

Книги, які мають функцію інтерактивної флеш-анімації, сприяють появі і по-
ширенню також і навчальної літератури, зокрема, інтерактивних підручників та 
посібників, адже за допомогою анімації можна набагато швидше не тільки пояс-
нити учням чи студентам суть процесів чи тем, які вивчаються, але й перевірити 
їхні знання. Обробка групових тестів займатиме нетривалий час, інформація про 
результати буде доступна практично одразу, а узагальнені результати та статистику 
можна буде побачити в будь-якому місці, практично через хвилини після завер-
шення тестування, для якого вже не так будуть потрібні спеціалізовані кабінети. 
Інтерактивна книга буде такою ж звичною особистою річчю, як мобільний телефон 
або смартфон. 

Надважливим і значимим аспектом інтерактивної книги є її носії – мобільні 
пристрої. Варто зважати на тип новітнього читача, власника портативного при-
строю– мобільного, такого, який часто перебуває в стані рухливості і переміщень. 
Відповідно, процес читання буде переривчастий, нетривалий, залежний від про-
міжків часу маршруту пересування в просторі.

Є ще одна важлива річ. Видавці отримують можливість не ризикувати інвес-
тиціями у видання книг невідомих чи молодих авторів, а кошти, які таким чином 
зекономляться на поширенні паперових видань видавництв, можуть бути спрямо-
вані саме на популяризацію цікавих, нових й поки невідомих авторів.

Слід сказати, що винахідники інновацій в книгодрукарстві враховують і звич-
ки консервативних читачів, вбудовуючи в електронні пристрої ефекти відтворення 
шелесту паперових сторінок і навіть запаху паперу.

Електронні та інтерактивні книги – майбутнє видавничої справи і суспільних комунікацій
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Книга розвивається, аелектронна та мультимедійна книга – це природна 
форма чергового етапу розвитку традиційної книги. І вона буде, попри те, чи по-
добається це комусь, чи ні. Електронні та інтерактивні видання – це величезний 
шанс для розвитку книговидавничої галузі, адже вони радикально змінять наші 
уявлення не тільки про книжкові магазини і бібліотеки, але й про процес читання, 
навчання та спілкування.

П е т р е н к о - Л и с а к  А .  О . ,  Л и с а к  О .  В .
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Зважаючи на особливості становлення інформаційного суспільства як в 
Україні, так і в світі, варто зазначити, що комунікації ХХІ ст. принципово 
відрізняються від комунікацій минулого століття; зміни в комунікаційних 

моделях мають істотний характер і потребують принципово нових підходів до 
дослідження. У зв’язку з цим, важливо з’ясувати особливості комунікації видав-
ництв в сучасному медіапросторі.

Оскільки головним завданням PR є забезпечення комунікації організації з 
її цільовими аудиторіями, постає питання про важливість присутності організа-
ції, як в реальному, так і в інформаційному просторі, тобто в медіапросторі. Крім 
того, серйозний вплив на характер сучасної PR-комунікації виявляють новітні 
комп’ютерні технології, зокрема Інтернет передбачає істотне зростання соціаль-
ної взаємодії, але водночас виключає, відтісняє на маргінальні позиції аутсайде-
рів. Тому важливо розкрити принципи, умови, технології розвитку і функціонуван-
ня РR-комунікацій книжкових видавництв України у медіапросторі. 

Дефініція «медіапростір» (mediaspace),яка з’явилася відносно недавно – 
на межі XX–XXI ст., поки що не має чіткого загальноприйнятого визначення, а 
набір думок з цього проводу вражає. Поняття «медіапростір» використовуєть-
ся як у ньютонівському розумінні – певна умовна територія, на якій розміщу-
ється інформація та її носії і куди час від часу заходять виробники і споживачі 
масової інформації; так і в лейбніцівському розумінні – як система відносин 
між окремими суб’єктами з приводу виробництва, розповсюдження, перероб-
ки і споживання масової інформації. На нашу думку, мова повинна йти не про 
фізичний простір, а про певний інформаційний простір, усі відносини в якому 
мають символічний характер. Соціальні організації, групи й окремі особисто-
сті, що мають відношення до виробництва і споживання інформації, органіч-
но входять у медіапростір. Медіапростір може позиціонуватися як особлива 
реальність, яка є частиною соціального простору й організовує усіх суб’єктів, 
включених у систему виробництва і споживання масової інформації. 

Тетяна Єжижанська ,
в и к л а д ач  к а ф е д р и  в и д а в н и ч о ї  с п р а в и 
І н с т и т у т у  ж у р н а л і с т и к и 
К и ї в с ь к о г о  у н і в е р с и т е т у  і м е н і  Б о р и с а  Гр і н ч е н к а
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Беручи до уваги дослідження медіапростору О. Юдіної, Ф. Шаркова, Е. Нім, 
І. Дзялошинського,надамо перевагу визначеннюА Лаврової: «Медіапростір – це 
соціальний простір, який містить у собі медійний ринок, систему ЗМК, віртуальну 
реальність і глобальне інформаційне середовище, в якому рівноправними учас-
никами є співробітники галузі медіа і саме суспільство» [3]. Об’єднавши у визна-
ченні ті аспекти, які важливі для вивчення медіапростору у контексті PR-діяльності 
книжкових видавництв, зробимо акцент на тому, що повноправними учасниками 
медіапростору є не лише журналісти, PR-фахівці та інші співробітники медіагалу-
зі, але й саме суспільство.В інформаційному суспільстві у сферу медіа втягується 
велика кількість осіб, які не є професійними фахівцями. Проте своєю активною 
діяльністю вони можуть впливати на медіапростір, створюючи і поширюючи по-
відомлення, які здатні конкурувати із повідомленнями професійних гравців меді-
а-ринку. Так у сферу медіа втягується майже вже суспільство: навіть «відлучені від 
мережі» (термін М. Кастельса) [2] є учасниками медіапростору, якщо транслюють 
власні повідомлення (наприклад, у міжособистісному спілкуванні діляться вра-
женнями про прочитану книгу).

Отже, медіапростір варто розуміти не як певну сукупність засобів мас-медіа, 
а як незалежну реальність утворену від взаємодії засобів масової інформації і су-
спільства та окремих індивідів у ньому. 

Проаналізуємо загальні тенденції розвитку сучасного медіапростору, розгля-
немо особливості українського медіа-простору, які пов’язані з глобалізаційними 
процесами та технологічним розвитком медіапростору. Такі тенденції, як збіль-
шення обсягу аудиторії, оперативність у передачі інформації аудиторії, збільшення 
швидкості та ускладнення інформаційних потоків, що пояснюється збільшенням 
доступу до інформації, розширенням інформаційних джерел, перенасиченням ін-
формацією, посиленням інформаційного шуму та ускладненням контролю за ЗМІ.

Між тим, як вважають вчені, тенденції в українському медіа-просторі мають 
не тільки технологічний, але й соціальний характер: «Людський фактор впливає на 
якісні зміни у журналістиці та зумовлює такі тенденції, як трансформація журна-
лістики, суб’єктивізація тощо» [1]. В українському медіапросторі зміни зумовлені 
також соціальним фактором, а саме економічною кризою та військовим конфлік-
том, що також впливає на розвиток системи засобів масової інформації та функ-
ціонування книговидавничого ринку країни.

Серед основних тенденцій медіапростору називає дигіталізацію, яка визна-
чається як процес переведення змісту (текстового, графічного, звукового, тощо) 
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засобів масової інформації у цифровий формат. Тенденція дигіталізації, яка про-
являється у переході мас-медіа на єдиний формат, плавно перетікає у процес кон-
вергенції, який охоплює усі елементи системи ЗМІ (від самих ЗМІ до рівнів про-
фесіоналізму авторів контенту). Як загальносвітова тенденція взаємозв’язку та 
відкритості медіапростору позначається глобалізація, яка відкриває суспільству 
доступ до великих обсягів інформації. Тенденція диверсифікації полягає у орієнта-
ції ЗМІ на певні сегменти масової аудиторії, що сприяє налагодженню зв’язку між 
виробником та користувачем інформації.

До диверсифікації ЗМІ та заміщення «широкого мовлення» «вузьким мов-
ленням» призводить розвиток цифрових технологій, які відкривають можливості 
для сегментування інформаційних джерел. Також розповсюдження Інтернету при-
зводить до появи нових глибоко інтерактивних форм масової комунікації.

Інтернет, з одного боку, поєднав усі типи ЗМІ (в глобальній мережі репрезенто-
вані та мають власні сайти інформагенції, газети, журнали, телекомпанії, радіостан-
ції, власне онлайнові видання, їхні спеціальні проекти), а, з іншого, й сам являє со-
бою унікальне джерело інформації. Внаслідок цього відбувається стрімка міграція 
медіааудиторії в Інтернет. Значна її частка перемістилась у віртуальний простір, ос-
таточно віддавши перевагу екранному (моніторному) читанню, перегляду телепро-
грам і прослуховуванню радіопередач в Інтернеті замість користування традицій-
ними ЗМІ. Поряд із тенденціями технологічного розвитку медіасфери та зростання 
популярності інтернет-ЗМІ відзначається втрата традиційними ЗМІ своїх позицій на 
медіаринку, у зв’язку із наявними перевагами Інтернету: оперативність, масовість, 
мультимедійність, мультиканальність, швидкість доставки інформації, в чому преса 
явно програє. Оперативність, достовірність і відповідальність нових медіа в Україні 
й у світі формують сучасні тренди медіа-простору.

Тренди українського медіапростору – глобалізація, дигіталізація, мультиплат-
формність, активізація автора, активізація медіаспоживача, читачанеобхідно 
враховувати для аналізу стану, тенденцій і перспектив розвитку книжкового ринку 
України. Тенденції медіапростору істотно впливають на характер РR-діяльності ви-
давництва. Дослідження РR-комунікацій книжкових видавництв України пов’язані 
з аналізом актуальних змін сучасного інформаційного простору. РR-комунікація 
видавництва ускладняється, з’являються нові елементи, такі як активна аудиторія, 
соціальні мережі як канали комунікації, промо-акції в інтернеті та інші. РR-кому-
нікації в інтернет-просторі є найбільш ефективним і недорогим інструментом вза-
ємодії видавництва з активними аудиторіями.
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Беручи до уваги здійснення РR-комунікації у сучасному інформаційному 
суспільстві, можна констатувати, що видавництво не може нехтувати власною 
присутністю у медіапросторі. Для успішного свого функціонування видавництво 
повинно використовувати усі можливі засоби для РR-комунікацій в інтернет-про-
сторі, інакше воно ризикує опинитись серед аутсайдерів, буде витіснено на маргі-
нальні позиції в інформаційному просторі. З моменту офіційної реєстрації видав-
ництво заявляє про себе як про суб’єкт медіа-простору, який претендує на власне 
місце у ньому. 

В Україні видавництва лише починають розуміти важливість РR-комунікацій, 
усвідомлювати, що хороша репутація – це важлива складова будь-якого матері-
ального активу, а її запорукою є ефективні комунікації. Кожне видавництво для 
успішного свого функціонування повинно використовувати усі можливі засоби 
для здійснення РR-комунікацій в медіапросторі, інакше воно ризикує опинитись 
серед аутсайдерів, буде витіснено на маргінальні позиції не лише в інформацій-
ному, а й в реальному просторі.Для успішного свого функціонування будь-яке 
видавництво повинно заповнювати медіа-простір сприятливими для себе повідо-
мленнями. Якщо видавництво цього не зробить, то медіа-простір навколо нього 
заповнюватиметься стихійно (випадковими повідомленнями) або цілеспрямова-
но (конкурентами). Таке інформаційне неконтрольоване наповнення медіа-про-
стору може не задовольняти видавництво, а ще гірше, зашкодить його іміджу й 
репутації, що з часом відіб’ється прибутках. Навіть негативна інформація не така 
страшна, як повне замовчування діяльності видавництва. Отож, якщо про орга-
нізацію не говорять, вона не існує. Щоб забезпечити собі інформаційну присут-
ність, для організації надзвичайно важливо бути представленою в медіапросторі. 
Завдання PR-фахівців у видавничій галузі – комунікувати з читачами, висвітлю-
вати діяльність видавництва у медіапросторі, встановлювати довіру між видавни-
цтвом і усіма цільовими аудиторіями.

Отже, основою для вирішення багатьох питань, зокрема, комплексу проблем, 
пов’язаних з комунікацією книжкових видавництв на сучасному етапі, на наш 
погляд, може стати розуміння функціонування організації у медіапросторі. Нам 
близьке розуміння медіапростору як особливий соціальний феномен, особливу 
соціальну структуру, утворену системою взаємовідносин виробників і споживачів 
масової інформації. З цієї точки зору медіапростір є сукупність певних структур 
(індивідів, їх груп і організацій), поєднаних інформаційними відносинами, тоб-
то відносинами збору, виробництва, розповсюдження і споживання інформації.
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Успішність, ефективність розвитку будь-якої організації визначається її присутні-
стю в інформаційному полі, позиціюванням для своєї цільової аудиторії, не кількі-
стю, а якістю присутності у медіапросторі.
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Актуальність. Необхідність сприйняття навколишнього світу, його інфор-
маційна насиченість, нові вміння та знання сприяють переосмисленню 
фундаментальних засад чинної системи та її адаптації до вимог сучасних 

інформаційних технологій. Варто додати, що зараз активно розвивається нова 
форма інформаційних засобів для людей з порушенням зору. Перша причина 
цього – збільшення людей з вадами зору. Тільки за даними журналу «Lancet», 
зараз у світі 36 мільйонів сліпих людей, а до 2050 року ця кількість може сягнути 
115 мільйонів.

Варто наголосити, що для людей, які мають проблеми із зором, нині розро-
бляють нові комп’ютерні технології для доступу до інформаційних ресурсів та пра-
цюють над вдосконаленням програмного забезпечення. До прикладу наведемо 
повідомлення онлайн-ресурсу TheDailyMail: «Винахідники зі штату Мічиган при-
думали планшет зі шрифтом Брайля, який дозволить сліпим користувачам читати 
з екранів. Процес читання відбуватиметься за допомогою мікрофлюідних бульба-
шок» [6].

За останнє десятиліття зроблено величезний суспільний крок для допомоги 
незрячим. Чималий внесок у створення новітніх інформаційних технологій цього 
профілю зробили вчені Канади, Німеччини, США, Франції, Швеції, Японії.

Все більшої актуальності та динамічного розвитку в Україні набуває інклюзив-
на література, однією із складових частин якої є видання, створені спеціально для 
людей з особливими освітніми потребами, у тому числі, і книжки шрифтом Брайля.

Новизна дослідження полягає у впровадженні нових технологій для опрацю-
вання та подання інформаційного контенту у процесах навчання осіб з порушен-
ням зору.

Мета дослідження – проаналізувати особливості технологій друку шрифтом 
Брайля у видавничій справі.

Досягнення мети можливе через виконання низки завдань: 
● дослідити ресурси, що дозволяють ознайомитися із системою читання та 

письма – шрифтом Брайля;

Оксана Онищенко ,
л а б о р а н т  н а вч а л ь н о - в и р о б н и ч о ї  м а й с т е р н і  « А с т уд і я » ,
с т уд е н т к а  I V  к у р с у 
К и ї в с ь к о г о  у н і в е р с и т е т у  і м е н і  Б о р и с а  Гр і н ч е н к а

Т Е Х Н О Л О Г І Ї  Д Р У К У  ТА  І Н Т Е Р П Р И ТА Ц І Я  Т Е КС Т У  Ш Р И Ф Т О М 
Б РА Й Л Я  У  В И Д А В Н И Ч І Й  С П РА В І :  Р Е А Л І Ї  ТА  П Е Р С П Е К Т И В И



  72

● здійснити комплексну оцінку та дати характеристику технологіям друку 
шрифтом Брайля;

● проаналізувати реалії та спроектувати перспективи розвитку системи пе-
редачі інформації шрифтом Брайля на українському інформаційному ринку.

Об’єктом дослідження є інформація та матеріали про технології друку 
шрифтом Брайля.

Предметом дослідження є методи та технології  друку інклюзивної літератури 
шрифтом Брайля.

Cистема передачі інформації брайлівською мовою була сформована у 1829 
році Луї Брайлем. За основу унікальної системи читання та письма взято військову 
криптографічну систему французького військового капітана Чарльза Барб’є .

Брайлівська система – це тактильна система висунутих точок, що служить для 
позначення літер алфавіту.

Сьогодні існує три (брайлівські)коди:
Варто згадати і про рівні шрифту Брайля: 
● перший рівень – позначає всі літери алфавіту;
● другий рівень (скорочений) – стандарт для більшості користувачів, які 

можуть прочитати цифри, абревіатури, скорочення, знаки пунктуації у спрощено-
му варіанті.

● третій рівень Брайля – це скорочення для швидких читачів. Особливість у 
тому, що існує кілька сотень скорочених слів, які додані до загальновідомого слов-
ника скорочень.

Простота системи Брайля дозволяє легко засвоїти глибину всього подано-
го матеріалу – саме це є першою справжньою причиною успіху у користування 
шрифтом протягом багатьох років.

Окремо варто згадати про комп’ютерні технології. Деякі фахівці з програ-
мування вважають, що «клітинка з шістьма точками є аналогом шести-бітового 
байта» [7] і «що це призвело до появи 64-символьних кодів, таких як BCD (Binary 
Coded Decimal)» [7]. Ця думка є технічно правильною і корисною для певного ета-
пу, але спосіб читання людини з порушенням зору за допомогою пальців і за допо-
могою комп’ютера має різницю.

Додаток для слабозорих від розробників Duxbury Systems – це далеко не 
лише перелік загальноприйнятих скорочень шрифтом Брайля, а відображення 
сенсу певних видів точок. Ці точки  відтворюються при розпізнаванні основно-
го символу та щільності послідовних символів, слів і речень. В результаті цього 
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читачі Брайля часто читають цілими словами і швидко схоплюють більший об-
сяг тексту.

За наявності такої всеохоплюючої системи у галузі розробки шрифту Брайля 
виникає питання, чому брайлівська грамотність настільки низька. За досліджен-
нями Національної федерації сліпих [8] у США за 2016 рік, лише 10% людей з вада-
ми зору можуть читати шрифтом Брайля. За даними українського сайту «Читомо» 
грамотність дітей із вадами зору має не зовсім високий рівень: «По всій Україні 
працює 6 спеціальних шкіл-інтернатів для сліпих дітей і 28 спецшкіл-інтернатів для 
слабозорих дітей. Ці заклади забезпечені необхідними навчальними матеріалами, 
зокрема, підручниками. Багато видань застарілі, їх може не вистачати, але діти 
мають доступ до брайлівського підручника» [2]. Відомо, що грамотність людей із 
порушенням зору намагаються покращити через освітні ресурси та ініціативи.

Окремо необхідно визначити технічний бік друку шрифтом Брайля. Всім ві-
домо, що існують книжкові інтернет-магазини, котрі продають інклюзивну літера-
туру. Проблема полягає в тому, що книги, надруковані Брайлем, важкі та дорогі 
для виготовлення. Зростає ціна через витрати на експертну транскрипцію, належ-
не паперове оформлення, тиснення, а потім і часто збірці книги вручну, оскільки 
сучасне обладнання не справляється з такими завданнями.

За словами Юлії Сичук, редактора студії шрифтом Брайля для незрячих людей 
«Braille Studio» та учасниці ГО ВОО ВГО «Генерація успішної дії», на українського 
ринку ще працює застаріле обладнання та існує велика проблема з нестачею ма-
теріалів для високоякісного друку.

У сучасному технологічному кліматі існують різні програми та конвенте-
ри для перекладу шрифтом Брайля, проте варто звернути увагу на RoboBraille, 
що здійснює переклад на основі електронної пошти користувача. Служба 
RoboBraille – це служба перекладу на основі електронної пошти, здатна пере-
кладати документи брайлівською і синтетичною мовами. Користувачі подають 
документи (наприклад, текстові файли, документи Word, HTML-сторінки) як вкла-
дення електронної пошти. Логічно повідомити про технічне обладнання, що дру-
кує матеріали шрифтом Брайля. За словами Юлії Сичук зі студії шрифтом Брайля 
для незрячих людей «Braille Studio», станом на 2017 рік принтери та інше облад-
нання не є загальнодоступними та коштують дорого.

Нині кожен може вивчити шрифт Брайля чи отримати ази комп’ютерної гра-
мотності. Залежить це від різних чинників: стану здоров’я, здібностей, наполегли-
вості та особистих потреб кожного, від наявності необхідного фахівця, якісного 
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програмного та технічного забезпечення, фінансових статків. Очевидним є той 
факт, що інтерес до книжок шифтом Брайля та попит на них свідчить про необхід-
ність активного розвитку інклюзивних видань на українському ринку.
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Однією із тенденцій сучасної читацької культури є «примітивізація» читан-
ня; значне зниження читацького попиту на книгу (особливо серед підлітків 
і молоді); поява покоління, яке не читає. Дослідники фіксують утруднення 

когнітивних процесів у сучасних людей і пояснюють це т. зв. «екранною культу-
рою». «Криза читання» є негативною тенденцією, що потребує як осмислення, 
так і практичних кроків. Водночас у читацькій культурі зберігається високий ста-
тус книжки як якісного, вартісного читання (літературна класика, нон-фікшн). 
Трансформуючись на різних платформах (електронна книга, мультимедійна кни-
га), набуваючи новітніх дизайнерських форм (артбуки, віммельбухи), вона за-
лишається вагомим чинником суспільних дискусій, детермінантою громадської 
думки, національної свідомості.

Нині читацька культура являє собою детерміновану систему: її елементи і 
процеси взаємопов’язані та обумовлені певними реаліями колективного та інди-
відуального порядку, між якими існують причинно-наслідкові зв’язки.

Дослідники культури читання (О. Афонін, О. Гавеля, Н. Карр, Т. Крайнікова, 
Ю. Мейєр, Д. Новацкі, Г. Почепцов, Дж. Стейн, О. Федоров, О. Шариков) ствер-
джують: книга для сучасного читача є складною ментальною проблемою. І хоч 
ще й досі для нього вона залишається авторитетним джерелом інформації, та 
втім все частіше витісняється із читацької свідомості іншими, більш мобільними 
і високотехнологічними джерелами. 

Сучасний медіаспоживач, намагаючись охопити якомого більшу кількість 
повідомлень, обирає метод серфінгового читання, сутність якого полягає у довіль-
ному переході від одного джерела інформації до іншого, скануючи їх по діагоналі й 
жодного не опрацьовуючи до кінця. Учений Г. Мироненко зазначає: «Такий харак-
тер медіаспоживача можна розглядати як певну модель комунікативної взаємодії, 
що розвивається у молодої людини і полягає у поверховому, стрибкоподібному, 
без жодного порядку і сенсу «зчитуванні» інформації…» [1, с. 175].

Одним із перших відстежив цей новітній спосіб читання американський 
учений-публіцист, фахівець із інформаційних технологій Н. Карр (Nicholas Carr) у 
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відомому есе «Is Google making us stupid?» (2008) («Чи робить Google нас дур-
нішими?»): «Зараз мій мозок налаштований отримувати інформацію таким же 
способом, яким Мережа поширює її в швидко рухомому потоці частинок. Колись 
я був аквалангістом у морі слів. Тепер я мчуся по поверхні, як хлопець на мотор-
ному човні» [2]. Тож повільне «занурення» в товщу знань протиставлене стрімкому 
«лету» над ними.

На думку української дослідниці Т. Крайнікової, «…«серфінговий» метод чи-
тання активно поширюється, входить у звичку – і звужене, фрагментарне, кліпове 
сприйняття інформації призводить, на жаль, до того, що певна частина читачів 
втрачає здатність працювати з традиційною книгою, аналізувати, осмислювати її» 
[3, с. 33]. А отже, тепер «розумні» книги, на жаль, не під силу деяким сучасним 
молодим читачам.

Але серфінгове читання – явище контроверсійне; його можна розглядати 
двояко: як новітній спосіб читання, що дає новітні результати, і як ерзац читання. 
З одного боку, серфінгове читання за своєю природою є ерзацом читання, адже 
значна частина українців читає мало або дуже мало. Цікава в момент пошуку ін-
формація в подальшому стає непотрібною, оскільки весь процес серфінгу по сай-
тах – своєрідна гра, розвага. З цього погляду, інтернет-серфінг є запереченням 
раціональності – кривим дзеркалом читання, адже традиційне читання – процес 
іманентно аналітичний. З іншого боку, це суто постмодерний спосіб осягнення 
світу: коли розпочинати можна з будь-якого місця гіпертексту. Адже точка входу не 
має значення: ти апріорі знаєш, що ніколи його не дочитаєш, і поготів не збагнеш. 

Отже, така модель організації читання зорієнтована на гнучкість у роботі з 
мультимедійною інформацією, вона стає новітньою формою її представлення, ра-
ціоналізує пошук і відбір даних, необхідних для читача, при цьому він не втрачає 
контексти і здатен вилучати смисли з медіаповідомлень.
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Актуальність проблеми. Жодна культура не існує ізольовано, оскільки в про-
цесі своєї життєдіяльності вона змушена постійно «звертатися» або до 
свого минулого, або до досвіду інших культур, забезпечуючи, таким чи-

ном, власний розвиток. У процесі цього розвитку кожна культура створює різ-
ні системи знаків, які стають своєрідними її носіями, здійснюючи трансляцію 
і зберігання культурної інформації. Самі по собі окремі знаки не мають сенсу 
і цінності, якщо вони не пов’язані між собою з іншими знаками і не входять до 
певної знакової системи, яка становить складову культуру того чи іншого часу, 
соціуму.

Метою аналізу є масив соціального досвіду людства в культурі, який постійно 
оновлюється, його зберігання і трансляція від покоління до покоління, різноманіт-
тя знакових структур – його носіїв.

Стан дослідженняпроблеми. Аналіз проблеми виконаний на основі публіка-
цій вітчизняних науковців О. Берегової, О. Донця, М. Поповича, О. Потебні.

Знаковою системою, яка описує соціальний досвід і породжує новий досвід 
у процесі комунікації, є мова. Структура мови задає певний образ світу, спосіб 
фрагментації та синтезу його об’єктів. Одночасно мова виражає ціннісно-емоцій-
не ставлення людини до світу, програмуючи переживання людьми тих чи інших 
описуваних подій і реакцію на них. Поряд з природними мовами, як засобом 
трансляції та передання соціального досвіду, величезну роль у соціальному житті 
відіграють мови мистецтва, науки, а також різні загальноприйняті набори сигна-
лів і символів, що регулюють вчинки і дії людей. Всі вони можуть бути розглянуті 
як різні семіотичні (знакові) системи, що забезпечують відтворення і розвиток 
суспільства.

У кожному знаку закладено певний сенс, зафіксований попередніми по-
коліннями – адже культура будь-якого суспільства може існувати тільки завдяки 
спадкоємності поколінь. Однак культурна пам’ять не може передаватися генетич-
но. Всі знання, вміння, навички, традиції, звичаї існують тільки в системі культури. 

Марія Макарова ,
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Тому збереження культури пов’язано з необхідністю збереження і передання куль-
турної інформації кожному поколінню. Її передавання здійснюється за допомо-
гою знаків від одного покоління іншому, від однієї культури до іншої. Цей процес 
є взаємодією культур. Дослідження у цьому напрямі свідчать про те, що зміст і 
результати взаємодії, об’єктивовані в різних формах, багато в чому залежать від 
здібностей суб’єктів взаємодії розуміти один одного і досягати згоди. Взаєморо-
зуміння і злагода, головним чином, визначаються культурою кожної із взаємоді-
ючих сторін, психологією соціуму, цінностями та нормами, які панують у тому чи 
іншому суспільстві. Такий тип взаємодії дозволяє говорити про міжкультурну кому-
нікацію, яку можна визначити як обмін між двома або більше культурами, а також 
продуктами їх діяльності в різних формах і на різних рівнях на основі прямого і 
зворотного зв’язку. Це комунікація в різних національних культурах, комунікація 
різних епох, різних соціальних верств, різних вікових і гендерних груп.Якщо розу-
міти комунікацію в широкому сенсі як спілкування, то вона завжди реалізується 
як діалог між культурами й індивідами, що є її носіями. Цей діалог забезпечуєть-
ся за допомогою мови як знакової форми культури, що дозволяє говорити про її 
символічну природу і, відповідно, комунікацію. Це означає, що будь-який предмет 
стає культурним об’єктом лише тоді, коли він набуває того чи іншого значення за-
лежно від його включення у відповідну систему культурних відносин. Це включення 
здійснюється саме завдяки комунікації.

Комунікація включає в культурні відносини не лише так звані «високі цінно-
сті», а й будь-які знакові системи. Наприклад, побут, повсякденність, які є не менш 
важливими для розуміння культури, ніж «елітні» зразки, зафіксовані в мистецтві. 
Саме тому розуміння іншої культури забезпечується лише глибоким проникнен-
ням на всі її рівні, своєрідним вживанням в неї, а не через просте сприйняття 
зафіксованих культурних феноменів.

Система людських взаємин опосередковується культурою, яка визначає їх 
характер й ефективність. Але під час різних видів діяльності виникає потреба в 
пошуку більш досконалих та ефективних форм комунікації. Це породжує різні ролі 
і призначення тих чи інших її форм. Іншими словами, залежно від різноманітних 
причин різні форми комунікації отримують відповідне призначення в життєдіяль-
ності суспільства.

Культура не може існувати поза комунікацією, спілкуванням, оскільки тільки 
в ході цих процесів здійснюється актуалізація повсякденного буття як буття спіль-
ного, досягнення відносної симетрії самоідентичності та соціокультурної іден-

Співвідношення культури і комунікації



  81

тичності індивідів. Це перманентний і водночас спонтанний процес визначення і 
перевизначення життєвих ситуацій, з яких, власне, і складається соціальне життя.
Таким чином, у сучасному глобалізованому суспільстві, зумовленому активним 
розвитком новітніх інформаційних технологій, культура постає соціально-комуні-
каційним інститутом, що забезпечує доступ до вітчизняних та світових ресурсів.
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Інформаційне суспільство ставить нові вимоги до функціонування установ і 
закладів усіх галузей, висуваючи на перший план зручність, оперативність та 
легкість доступу до інформації. Однією з таких вимог є застосування в їхній 

роботі інформаційно-комунікаційних технологій (далі – ІКТ). В інституціях соці-
ально-культурної сфери, зокрема, бібліотеках, інтерактивна взаємодія стає не-
від’ємною частиною процесу задоволення потреб відвідувачів, обслуговування 
користувачів, взаємодії зі спонсорами та інвесторами. Особливої актуальності 
застосування ІКТ набуває в умовах зростання ролі бібліотек у розвитку електро-
нного урядування. ІКТ роблять бібліотеки більш доступними, привабливими і 
ефективними.

Можна виділити три основні напрями інтеграції ІКТ у діяльність бібліотек:
● розширення інформаційного простору бібліотеки;
● автоматизація бібліотечних процесів;
● використання ІКТ для підвищення ефективності діяльності бібліотекарів.
Своєю чергою, ці напрямки включають рівні, на основі яких інформаційні 

технології сприяють:
● розширенню спектру бібліотечних послуг та надання доступу до елек-

тронних ресурсів;
● впровадженню автоматизованих інформаційно-бібліотечних систем;
● створенню власних цифрових ресурсів;
● створенню сайтів чи електронних бібліотек;
● використанню технологій для просування книги і читання;
● формуванню інформаційної грамотності (навчання за допомогою техно-

логій);
● інтеграції бібліотечних продуктів і послуг в інформаційно-освітній про-

стір [1].
Дослідження стану впровадження ІКТ у діяльність українських бібліотек на-

ціонального рівня дозволяє зробити висновок про недостатньо задовільний стан 
інформатизації їхньої роботи. Маємо на увазі не повну відсутність ІКТ, а ситуацію, 
коли хотілося б значно ширшого спектру автоматизації діяльності деяких бібліотек. 
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Попри це, є національні бібліотеки, в яких ІКТ з кожним днем все більше стають 
невід’ємною частиною інформаційно-бібліотечного обслуговування. 

Зокрема, дослідивши впровадження ІКТза названими вище напрямамиу 
Національній бібліотеці України імені В. І. Вернадського (далі – НБУВ), можемо 
констатувати, що бібліотека є однією з тих, де впровадженню ІКТ приділяється 
значна увага. Найбільш потужним інформаційним ресурсом згаданої бібліотеки 
є офіційний веб-сайт. Завдяки сайту знайомство потенційних користувачів або 
звичайних відвідувачів з бібліотекою, її послугами і можливостями відбувається 
набагато швидше і повніше, ніж це було б при традиційному відвідуванні бібліоте-
ки. І саме сайт відображає рівень інформатизації НБУВ. 

Так, за напрямом «Розширення спектру бібліотечних послуг та надання до-
ступу до електронних ресурсів» через сайт НБУВ можна отримати довідково-кон-
сультаційну інформацію (послуга «Запитай бібліотекаря»), зробити замовлення за 
міжбібліотечним абонементом, отримувати адресну розсилку інформації про нові 
(щотижневі) надходження книжкових та періодичних видань до фондів НБУВ. 

Напрям «Створення власних цифрових ресурсів» представлений на сайті 
НБУВу розділі «Доступ до електронних повнотекстових інформаційних ресурсів 
НБУВ», де розміщена цифрова бібліотека історико-культурної спадщини, видання 
НБУВ, наукова періодика України, автореферати дисертацій, бібліографічні ре-
сурси, інформаційно-аналітичні видання.

Використання ІКТ для просування книги і читання в НБУВ реалізовано шля-
хом організації електронних виставок, надання цифрових копій фрагментів книг, 
видання аналітичних і бібліографічних матеріалів. Користувачі бібліотеки мають 
змогу отримати доступ не тільки до нових видань, а й дізнатися цікаву інформа-
цію про історію стародруків, рідкісних книг завдяки оцифруванню та підготовці 
презентацій. 

У НБУВ за допомогою ІКТ формується й інформаційна грамотність, здійсню-
ється інтеграція бібліотечних продуктів і послуг в інформаційно-освітній простір. 
Так, співробітниками бібліотеки періодично проводяться тренінги і майстер-класи 
щодо користування комп’ютерними технологіями. Працівники НБУВ практикують 
проведення виїзних занять, на яких розповідають і на конкретних прикладах на-
вчають студентів, літніх людей ефективному пошуку, обробці інформації. 

Підсумовуючи, можна сказати, що використання ІКТ в цілому підвищує ефек-
тивність діяльності бібліотекарів. Досвід НБУВ та інших національних бібліотек 
України доводить, що поступово в бібліотечно-інформаційному просторі відбува-
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ється інтеграція традиційного і інноваційного підходів до організації діяльності. У 
такому ж напрямі бібліотекам потрібно продовжувати розвиватися, щоб підтри-
мувати імідж серед нового покоління читачів, не втрачати позиції у цифровому 
світі змін.

 
Список літератури

1. ІКТ в діяльності бібліотеки [Електронний ресурс]. – Режим доступу: http://kievskiy-ruo.
edu.kh.ua/metodichnij_centr/biblioteka/ikt_v_diyaljnosti_biblioteki/ (дата звернення: 
31.10.2017).
2. Офіційний веб-сайт Національної бібліотеки України імені В. І. Вернадського [Елек-
тронний ресурс]. – Режим доступу: http://nbuv.gov.ua/ (дата звернення: 31.10.2017).

Інформаційно-комунікаційні технології в роботі українських бібліотек



Н а у к о в е  в и д а н н я

СОЦІАЛЬНІ КОМУНІКАЦІЇ 
В ІНТЕРКУЛЬТУРНОМУ ПРОСТОРІ
Тези Другої Міжнародної 
науково-практичної конференції

16 листопада 2017 року , м. Київ

Відповідальний редактор – Володимир Литвиненко
Макетування і верстка обкладинки – Ігор Женченко
Літературне редагування – Тетяна Єжижанська
Упорядкування і верстка –Ніна Вернигора

Підписано до друку 15 листопада 2017 р.
Формат 60х84/16. Ум. друк. арк. 4,65. Обл.-вид. 5,0.
Наклад 100 пр. Зам. № _______.
 

Київський університет імені Бориса Грінченка,
вул. Бульварно-Кудрявська, 18/2, м. Київ, 04053.
Свідоцтво суб’єкта видавничої справи серія ДК № 4013 від 17. 03. 2011 р.


