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Експлікації медіаконцепту  

«національна ідентичність»  
у дискурсі якісних видань 

 
Бутиріна М. В.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Розглянуто експлікації медіаконцепту «національна ідентичність» у дискурсі якісних видань. За допо-
могою концептуального аналізу виявлено основні модуси, контексти застосування та ключові ідеї, ре-
презентовані означеним концептом. Зроблено висновки про його потужний світоглядний потенціал, 
значну частотність у новітньому медіадискурсі, здатність утворювати ретроспективне та перспективне 
семантичне поле, інспіруючи медіареференції до історичних фактів та прогностичних конструктів.  

Ключові слова: медіаконцепт; національна ідентичність; медіадискурс; концептуальний аналіз. 

 

1. Вступ 
Постановка проблеми. Концепт «націона-

льна ідентичність» є важливим світомоделю-
ючим концептом із чіткою етноцентричною 
зорієнтованістю. Здатність означеного конце-
пту формовувати національно марковану кар-
тину світу актуалізує його роль у медіадиску-
рсі, робить предметом медіакритичних сту-
дій, адже національна ідентифікація українців 
і досі лишається маргіналізованою і неконкре-
тною, а форми самоусвідомлення набувають 
негативної модальності. При цьому націона-
льна ідентичність визнається найважливішим 
модусом взаємодії людини і соціуму, визна-
чальним кодом суспільних дискурсивних 
практик. Отже, вивчення «медіакомунікацій-
ного буття» даного концепту є вагомим з 
огляду на його значний рефлексивний потен-
ціал і світоглядну цінність.  

 
Butyrina M., Doctor of Science  
in Social Communications, Professor,  
e-mail address: butyrinam@gmail.com,  
tel.: +380563731233 
Oles Honchar Dnipropetrovsk National University, 
13, Naykova Str., Dnipro, 49050, Ukraine 

Бутиріна М. В., д-р. соц. ком., професор, 
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тел.: +380563731233 
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вул. Наукова 13, Дніпро, 49050, Україна  

 

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Поняття концепт є полісемантичним у 
зв’язку із варіативністю наукових контекстів 
його застосування. Концепт фігурує у термі-
носистемах когнітології, лінгвістики, лінгво-
культурології, семіотики тощо. Він також 
останнім часом плідно застосовується у нау-
ковій галузі «Соціальні комунікації» у працях 
Л. Василик, Л. Жванії, Л. Компанцевої, Т. Куз-
нєцової, Я. Приходи, В. Савватєєвої для ви-
вчення лінгвокогнітивного аспекту медіа-
явищ. Концепти в розвідках зазначених нау-
ковців постають, як комунікаційні коди, сві-
тоглядні константи, ідейно-смислові доміна-
нти журналістського дискурсу. Термін «ме-
діаконцепт» наразі характеризується біль-
шою конкретністю й усталеністю. Його дефі-
ніція включає уявлення про функціонально-
комунікаційний вимір мови, рухливість мов-
них одиниць, залежність медіадискурсів від 

mailto:butyrinam@gmail.com
mailto:butyrinam@gmail.com
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екстралінгвістичних обставин. За визначен-
ням О. В. Орлової, медіаконцепти – це «лінг-
восемантичні універсалії, що увійшли у мен-
тальний світ носія мови з початком форму-
вання інформаційного суспільства за допо-
могою мас-медіа і стали способом форму-
вання і трансформації масової свідомості» 
[1]. У вітчизняному науковому дискурсі ме-
діаконцепти вивчаються як складники медіа-
дискурсивних практик переважно в аксіоло-
гічному та культурологічному аспектах. 
Проте, як свідчить аналіз концептоцентрич-
них розвідок, в інтерпретаціях вчених медіа-
концепти не завжди набувають характерис-
тик динамічних мовно-функціональних оди-
ниць, категоризуючись радше як статичні по-
няття із усталеною семантикою.  

Мета статті – на основі концептуального 
аналізу схарактеризувати найбільш частотні 
експлікації медіаконцепту «національна іде-
нтичність» у дискурсі якісних видань. 

Об’єкт дослідження – модуси медіакон-
цепту «національна ідентичність», контексти 
застосування, ключові ідеї, що ґрунтуються 
на семантичному полі означеного концепту.  

Методи дослідження. Концептуальний 
аналіз концепту у його медійній проекції охо-
плює такі види аналізу: етимологічний; ви-
значення семантичних відносин з іншими 
дотичними концептами; семантичний аналіз 
контекстів, де застосовується означений кон-
цепт; виявлення ключових ідей, значущих 
для даного концепту.  

2. Результати й обговорення 
Концепти відображають динамічний ха-

рактер мови, її здатність розмикатися у соці-
альній площині, визначати суспільно вагомі 
дискурсивні конструкти. З одного боку, мова 
у її комунікаційній функціональності є інди-
катором змін у політичній, соціокультурній, 
економічній сферах, з іншого – мовні конце-
пти чинять вплив на екстралінгвістичні реалії, 
визначають зміст картини світу певного соці-
уму.  

На відміну від концептів, що формувалися 
протягом тривалої культурної еволюції людс-
тва і набули статусу універсалій, медіаконце-
пти мають більш короткий життєвий цикл, ви-
никають у найбільш актуальному шарі куль-
тури, репрезентованому медіапрактикою. 

Справедливо пов’язувати появу медіаконцеп-
тів із виникненням інформаційного суспільс-
тва, адже саме за таких технологічних умов 
стали можливими «живі» слова, здатні зв’язу-
вати і роз’єднувати людей, надихати на спів-
працю і провокувати ворожість, виступати за-
собами колективної рецепції світу.  

«Мас-медійний концепт, – зазначає 
А. Полонський, – зосереджений на актуаль-
ній соціальній дійсності при одночасній відк-
ритості парадигмам часу і простору, однак 
лише тією мірою, якою вони можуть бути за-
требувані у контексті реальної соціальної 
практики та ідеології» [2]. 

Отже, вивчати медіаконцепти у певній 
просторово-часовій конкретиці означає ро-
зуміти соціальні процеси, відображені у сус-
пільній думці на певному історичному етапі.  

Концептологічні дослідження оформи-
лися в окремий напрям лінгвістичної науки 
поряд із дискурсологією, що є цілком зако-
номірним, адже концепт і дискурс є тими 
мовними одиницями, які відбивають функці-
онально-комунікативну природу мови. Кон-
цепти виникають і розвиваються у дискурсах, 
а дискурси, своєю чергою, наповнюються 
концептами, актуалізованими у часі та прос-
торі. Префікс медіа-, доданий до цих понять, 
вказує на ще більшу динамічність, соціальну 
зорієнтованість і впливовість означених про-
цесів.  

Будь-яка значуща суспільна подія знахо-
дить своє вираження у медіадискурсі, де з’яв-
ляються концепти, що керують суспільною ре-
флексією. Так, наприклад, за версією онлайн-
словника «Мислово», словами останніх років, 
що визначали громадську думку (а власне та-
кими словами і є медіаконцепти), стали відпо-
відно: у 2013 р. – «Євромайдан», у 2014 р. – 
«кіборги», у 2015 р. – «блокада», у 2016 р. – 
«корупція». Цілком очевидним є аксіологіч-
ний регрес у зазначеній послідовності конце-
птів, що, з одного боку, відображає деструк-
тивні зміни у картині світу українців, а з іншого 
– характеризує вплив, який чинять медіакон-
цепти на світосприйняття широкого загалу. 
Можемо говорити про те, ще медіаконцепти 
репрезентують різнорідні фрагменти дійсно-
сті, утворюючи цілісну концептосферу нації. 
Характер їхньої функціональності дозволяє 
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також вважати їх одиницями колективної сві-
домості.  

Концептологія пропонує кілька підходів 
до класифікації концептів. У рамках нашого 
дослідження, зосередженого на медійному 
аспекті побутування концептів, важливо вка-
зати на їх генетичну типологію, відповідно до 
якої медіаконцепти поділяються на концепти-
неологізми; концепти-універсалії, актуалізо-
вані у новому інтерпретаційному полі, пред-
ставленому мас-медіа; концепти, утворені 
шляхом різних морфологічних операцій (по-
єднанням морфемних частин усталених кон-
цептів, скорочення слів тощо). Найбільш час-
тотним у вітчизняному медіадискурсі є третій 
тип, до якого можна віднести концепти-ново-
утворення: «безвіз», «Євромайдан», «Авто-
майдан», «банкопад» тощо. Другий тип пред-
ставлено медіаконцептами із «плаваючим» 
культурним прототипом, що набуває різного 
значення залежно від конкретних соціокуль-
турних обставин: «криза», «дефолт», «анек-
сія», «антитерористична операція», 
«зрада/перемога» тощо. Ще більш виразно 
домінування конотативного складника над 
денотативним представлено у новітніх конце-
птах «укроп», «вата» тощо. 

Визначальною рисою медіаконцептів є їх 
лінгвосемантична рухливість, рівень якої ви-
значає тривалість життєвого циклу медіакон-
цепту. Соціокультурним періодам, що харак-
теризуються високою інтенсивністю дискур-
сивних процесів, притаманна і значна дина-
мічність концептуальних трансформацій. 
При цьому завершення медійного циклу фу-
нкціонування концептів зазвичай відкриває 
для них нову фазу комунікаційного буття – 
фазу самотрансляції, що вводить концепти 
до складу мемів, ідеологем, міфологем та ін-
ших когнітивних конструктів різної семантич-
ної протяжності та глибини.  

Медіаконцепти мають шарову структуру, 
яка відображає семантичні зрушення на різ-
них етапах їх функціонування. Внутрішня фо-
рма концепту, або ядро, містить прототип, 
що існував у певній культурі до актуалізації у 
мас-медіа; шари, у яких закріплені проміжні 
значення концепту, знайомі окремим носіям 
мови; актуальний шар, що відображає зна-
чення, відоме усім носіям мови на певному 
етапі. Доцільним видається також 

виокремлення у структурі медіаконцептів 
поняттєвого, образного та аксіологічного 
складників, що увиразнюють різні рівні їх-
ньої рецепції адресатом. 

Вивчення медіаконцептів зазвичай відбу-
вається шляхом застосування різних видів 
аналізу, що дозволяють схарактеризувати 
синхронний та діахронний вимір їхньої фун-
кціональності, вказати на денотативні та ко-
нотативні значення, визначити модальність, 
виявити зв’язки з іншими дотичними конце-
птами у єдиному концептуальному полі.  

Методика дослідження концептів є син-
тетичною. Вона включає у себе такі види ана-
лізу: етимологічний, лексикографічний, па-
реміологічний, частотний, асоціативний екс-
перимент, опитування інформантів тощо. 

Об’єктом нашого дослідження було об-
рано медіаконцепт «національна ідентич-
ність», що останнім часом увійшов у найакту-
альніший шар медіадискурсу, набув вираз-
ного політичного звучання, проблематизува-
вся як медіаконструкт. За даними видання 
«Дзеркало тижня» (ДТ. – 20.04.2017), лише у 
2014 р. на тему національної ідентичності ви-
йшло понад 300 медіапублікацій. Контент-
ний пошук в інтернет-версіях видань «Дзер-
кало тижня» та «День», які ми обрали в яко-
сті матеріалу для концептологічного дослі-
дження, виявив відповідно 10 та 66 матеріа-
лів за 2017 р., що так чи інакше висвітлюють 
тему національної ідентичності українців.  

Концепт «національна ідентичність» є ет-
нополітичним терміном, який відображає 
ключову соціальну рису індивіда – здатність 
до самоідентифікації на ґрунті соціокультур-
них або політичних критеріїв. 

Обидва складники концепту: «ідентич-
ність» і «нація» ‒ мають розмиту семантику з 
огляду на їх полідисциплінарні потракту-
вання як наукових понять. За кожною дефіні-
цією закріплено певне, парадигматично обу-
мовлене визначення означеного концепту.  

Етимологічний аналіз концепту «ідентич-
ність» дозволяє вказати на такий його ядер-
ний сенс, як ототожнення (від лат. identifico). 
Лексична об’єктивація зазначеного концепту 
надає нам лексеми «самість», «соціальне Я 
людини», «тотожність». 

Когнітивні моделі, заґрунтовані на конце-
пті «національна ідентичність», можуть бути 
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представлені такими універсаліями: «біна-
рна опозиція Ми/Вони», що має виразне ар-
хетипічне підґрунтя, «національно марко-
вана картина світу», «національно обумов-
лені цінності», «культурна норма» тощо. 

Е. Сміт визначає національну ідентичність 
як «вид колективної ідентичності, якому вла-
стиві такі риси, як історична територія; спі-
льні міфи та історична пам’ять; спільна ма-
сова, суспільна культура; єдині юридичні 
права та обов’язки для усіх членів; спільна 
економіка з можливістю пересуватися у ме-
жах національної території» [3]. Він вказує на 
надзвичайно важливий аспект у розумінні 
досліджуваного концепту. Національна іден-
тичність вбирає у себе риси ще принаймні 
двох ідентичностей – етнічної та релігійної, 
що, на думку дослідника, спричиняє «хаме-
леоноподібні перетворення націоналізму як 
ідеології на інші ідеології», деструктивні для 
суспільства [3]. 

Концепт «національна ідентичність» вхо-
дить до широкої семантичної мережі конце-
пту «ідентичність», корелює із «колективною 
ідентичністю», «етнічною ідентичністю», 
«релігійною ідентичністю» тощо. Безумовно, 
найбільш дотичним до «національної іден-
тичності» виявляється концепт «етнічна іде-
нтичність», утім, для національно маркова-
ного медіадискурсу саме концепт «нація» з 
похідними від нього концептосполуками ви-
являється найбільш функціональним і праг-
матично цінним. Як зазначає В. Кочетков, 
саме «наявність національної ідеї, як ідеаль-
ного зразка, критично відрефлексованого 
проекту майбутнього, що відстоюється, здат-
ного мобілізувати членів суспільства до спі-
льних дій», відрізняє націю від етноса (цит. 
за: [4]), має потужний імперативний харак-
тер, є чинником консолідації соціуму. 

Цілком закономірно, що концепт «націо-
нальна ідентичність» формує національний 
наратив у мас-медіа, утворюючи відповідні 
контексти. Він утворює семантичні мережі із 
концептами «етнос», «етнічне походження», 
«національність», «локальні ідентичності» (у 
множині), «постколоніальні і посттоталітарні 
травми».  

Найбільш часто вживані медіарайтерами 
контексти, де функціонує концепт «націона-
льна ідентичність», утворюють слова й 

словосполучення «війна», «АТО», «анексія 
Криму», «мовне питання». Також впливове 
контекстуальне поле формують словосполу-
чення «суспільні настрої української спіль-
ноти», «національна солідарність», «держа-
вна приналежність», «конфесійна приналеж-
ність українців», «український національний 
процес», які поєднуються ознакою позитив-
ної модальності. Від’ємні конотації дослі-
джуваному концепту транслюють контексто-
твірні словосполучення «криза довіри до 
державних інституцій», «міфологема “братс-
тва” українського та російського народів» 
тощо.  

Ключові ідеї, що ґрунтуються на семанти-
чному полі концепту «національна ідентич-
ність», стосуються його здатності утворювати 
і ретроспективу, і перспективу оціночних 
конструктів, виявляють аксіологію націона-
льного світогляду, містять духовні імпера-
тиви. Вони утворюють розгалужені контек-
сти, що відбивають авторське бачення світу в 
руслі націєтворчих практик і чинять вплив на 
суспільну думку, пропонуючи їй відповідну 
картину світу. 

Серед таких ключових ідей, представле-
них у медіадискурсі, нами виявлено такі:  

«Пам’ять про минуле – один зі складників 
національної ідентичності» (ДТ. – 
20.08.2016); «Національна ідентичність є од-
нією з підвалин національної єдності» (ДТ. – 
20.08.2016); «Після Майдану відбувся текто-
нічний зсув – як у ставленні до минулого, так 
і в ставленні до національної ідентичності» 
(ДТ. – 20.08.2016); «Українці стають одним із 
найбільш однорідних суспільств у Європі, 
коли брати до уваги національну ідентич-
ність громадян України» (ДТ. – 17.06.2017) ; 
«Сучасна українська національна ідентифіка-
ція відкрита, а не закрита, притягальна й ди-
намічна, бо спроможна включати/асимілю-
вати людей, які ідентифікували себе з ін-
шими етносами або ж мали б “по крові” на-
лежати до “інших”» (ДТ. – 17.06.2017); «Зро-
стання української національної ідентифіка-
ції поволі змінює мовну практику» (ДТ. – 
17.06.2017); «Ідентичність, монолітність і уні-
тарність – це фактори, які не дадуть реалізу-
вати головний план Кремля: стерти україн-
ців, як суб’єкт» («День». – 26.07.2017).  
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Означені ключові ідеї формують журналі-
стський макротекст, моделюють смислові 
конфігурації дискурсів, присвячених поточ-
ним проблемам, уводять їх у коло значущих 
екзистенційних проблем людини і суспільс-
тва. У цьому зв’язку дослідниця Л. Є. Василик 
слушно вказує на роль концептів як «механі-
змів донесення світоглядних субстанційних 
понять до масової свідомості», як «складни-
ків журналістського тексту та авторської кар-
тини світу, що мають широкі контекстуальні 
асоціації і характеризуються багатством зна-
чень» [5]. 

Стан реалії, позначуваної концептом «на-
ціональна ідентичність», у медіадискурсі та-
кож передається за допомогою концепту 
«криза», тобто йдеться про «кризу націона-
льної ідентичності». З одного боку, така кон-
цептосполука об’єктивно відображає пафос 
суспільної рефлексії, а з іншого – чинить 
вплив на картину світу реципієнтів, формує їх 
ціннісні орієнтири та світоглядні настанови 
як кризові.  

Ідентифікація ускладнюється наявністю 
«старих ідентичностей» і впливовістю пара-
дигми «розколотої ідентичності», яка функ-
ціонує у медіадискурсі переважно як гетеро-
стереотип, проте впливає і на самосприй-
няття українців. У посткомунікаційному дис-
курсі згадується також концептосполука «бо-
ротьба ідентичностей», що також певною мі-
рою програмує суспільну рецепцію. 

У стабільних суспільствах національна 
ідентичність є усталеною, вона не залежить 
від поточних дискурсивних практик та політ-
технологій. Натомість у національних сере-
довищах, де мають місце трансформаційні 
процеси, концепт «національна ідентич-
ність» проблематизується у різних контекс-
тах, набуває варіативних конотативних зна-
чень і є незмінно впливовим на соціум.  

3. Висновки 
Здійснивши концептуальний аналіз ме-

діаконцепту «національна ідентичність», ми 
виявили його потужний націєтворчий потен-
ціал та значні світоглядні імплікації, про що 
свідчить функціонування концепту у важли-
вих світоглядних контекстах, які стосуються 
мови, солідарності, конфесійної приналеж-
ності українців, національного процесу 

тощо. Досліджуваний медіаконцепт є доволі 
частотним, він перебуває на передостан-
ньому етапі свого життєвого циклу – етапі 
зрілості. Медіаконцепт «національна іденти-
чність» здатний утворювати ретроспективне 
та перспективне семантичне поле, інспіру-
ючи медіареференції до історичних фактів та 
прогностичних конструктів. Він утворює се-
мантичні мережі з позитивно конотованими 
концептами, завдяки чому формується про-
дуктивний націєтворчий наратив. Подальша 
актуалізація медіаконцепту «національна 
ідентичність» у дискурсі якісних медіа спри-
ятиме самовизначенню особистості у руслі 
націєтворчих тенденцій. 
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БУТЫРИНА М.В. ЭКСПЛИКАЦИИ МЕДИАКОНЦЕПТА «НАЦИОНАЛЬНАЯ  
ИДЕНТИЧНОСТЬ» В ДИСКУРСЕ КАЧЕСТВЕННЫХ ИЗДАНИЙ 
Рассмотрены экспликации медиаконцепта «национальная идентичность» в дискурсе качественных из-
даний. С помощью концептуального анализа выявлены основные модусы, контексты применения и 
ключевые идеи, представленные указанным концептом. Сделаны выводы о его мощном мировоззрен-
ческом потенциале, значительной частотности в новейшем медиадискурсе, способности образовывать 
ретроспективное и перспективное семантическое поле, инспирируя медиареференции к историческим 
фактам и прогностическим конструктам. 

Ключевые слова: медиаконцепт; национальная идентичность; медиадискурс; концептуальный 
анализ. 

BUTYRINA M. THE EXPLANATION OF THE «NATIONAL IDENTITY» MEDIA  
CONCEPT IN THE DISCOURSE OF THE QUALITY NEWSPAPERS 
The article deals with the phenomenon of the national identity in its media projection, investigated within the 
framework of the conceptual analysis. The method of the analysis of the media concept includes the following 
types: etymological analysis; lexicographic analysis; the definition of the semantic relations with other related 
concepts; the identification of the key ideas based on the semantic field of the investigated concept; the 
analysis of the contexts in which the concept under study is functioning. The empirical material for the analysis 
of the «national identity» media concept includes the publications of the national quality newspapers, such 
as «The Mirror of the Week» and «The Day» for 2017, the criterion for selecting which was the fact of the 
presence of the concept stated. The total selection included 10 and 66 publications respectively.  
With the help of the conceptual analysis of the «national identity» media concept the powerful nation-build-
ing potential was discovered that can be proved by the functioning of the concept in the important worldview 
contexts related to language, solidarity, confessional affiliation of the Ukrainians, national process, etc. The 
media concept studied in this article is quite frequent and is at the penultimate stage of its lifecycle. «National 
identity» media concept can form a retrospective and perspective semantic field, invoking media references 
to historical facts and predictive constructs. 
The novelty of the research is determined by the need of studying the updated «national identity» media 
concept in the discourse of high-quality mass media, that influences the latest social processes in Ukraine. 
The materials and findings can be used as a knowledge background to such course as «Modern Media Con-
cepts» as well as a guide for media practitioners who deal with the issues of ideological journalism. 

Keywords: media concept; national identity; media discourse; conceptual analysis. 
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Вплив сучасних тенденцій розвитку газетного  

ринку Німеччини на процес гетеростереотипізації 
України в якісних німецьких виданнях 

 
Гаркавенко Ю. С.   
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Запропоновано аналіз ключових сучасних тенденцій функціонування ринку друкованої преси Німеч-
чини, зокрема надрегіональних газет, з метою виявлення їх впливу на процес гетеростереотипізації Ук-
раїни та вживання заходів з антикризового управління в рамках формування внутрішнього та зовніш-
нього іміджу країни. Також розглянуто найбільш поширені стереотипні форми, які формують уявлення 
європейської спільноти про Україну.  

Ключові слова: гетеростереотип; друковані ЗМІ; загальнонаціональна преса; концентрація ЗМІ; 
регіональна преса; стереотип. 

 

1. Вступ 

Постановка проблеми. Дослідження об-
ґрунтовує нагальну потребу у розробці ефек-
тивної інформаційної політики держави та 
антикризових комунікаційних стратегій за-
для формування її позитивного внутрішнього 
та зовнішнього іміджу. Ситуація, що склалася 
на ринку німецьких друкованих ЗМІ, спрово-
кувала не лише втрату німецькою якісною 
пресою власної індивідуальності, а і значно 
погіршила якість журналістських матеріалів, 
що непокоїть як медіадослідників, так і пред-
ставників медіабізнесу. На ринку німецьких 
якісних видань поширюються такі тенденції, 
як таблоїдизація, монополізація, уніфікація 
контенту, що сприяє усе більшому 
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поширенню стереотипних уявлень, зокрема 
й гетеростереотипів України, у мас-медій-
ному дискурсі Німеччини. 

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Особливості розвитку ринку друкованих 
ЗМІ Німеччини досліджували О. Л. Варта-
нова [1], Г. Ф. Вороненкова [2–8], О. Є. Орє-
хова [9], Р. Хорст [10]. В аспекті медіатизації 
етнічні стереотипи було представлено 
М. В. Бутиріною [11], Н. В. Варех [12], 
В. М. Владимировим [13] та ін. 

Мета статті. Проаналізувати новітні тен-
денції розвитку ринку німецької друкованої 
преси та ті чинники, які історично вплинули 
на сучасний стан німецької преси. Виділити 
гетеростереотипи стосовно України у статтях 
якісних надрегіональних німецьких 
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друкованих видань та визначити їхній вплив 
на формування іміджу країни на міжнарод-
ній політичній арені.  

Об’єкт дослідження – публікації якісних 
друкованих ЗМІ Німеччини «FAZ», «Die Zeit» 
та «Suddeutsche Zeitung» на українську тема-
тику.  

Методи дослідження. У статті викорис-
тано методи якісного контент-аналізу, який 
дозволяє при заведенні ключових слів до по-
шукової строки виявити частотність вжи-
вання стереотипних форм стосовно України 
та сформувати певну вибірку із матеріалів на 
українську тему. Дослідження також прово-
дилося за допомогою методу концептуаль-
ного аналізу, який дозволив детальніше роз-
глянути концептуальні сполуки і визначити їх 
зміст, що є важливим інструментом роботи у 
рамках формування іміджевої політики на-
шої держави.  

2. Результати і обговорення 

Протягом багатьох років німецька журна-
лістика по праву вважається зразковою та є 
синонімом якості, неупередженості і самобу-
тності. Серед багатьох причин, які вплинули 
на цей факт, цікавою видається думка дослі-
дника якісної англомовної преси С. Блаваць-
кого, який зазначає, що такі відомі німецькі 
часописи як «Die Welt» та «Frankfurter 
Allgemeine Zeitung» «інкорпорували канони 
класичної якісної преси Великобританії у свої 
концепції» [14] і вона «стала взірцем для на-
слідування» [14]. Вчений уважає, що канони 
якісної преси, у свою чергу, були сформовані 
першими класичними виданнями Великоб-
ританії, серед яких «The Times», «The 
Guardian» та «The Daily Telegraph» і «вважа-
ються усталеними константами в усьому 
світі» [14]. До цих канонів автор відносить: 

- широкий географічний та тематичний 
діапазон; 

- акцент на політико-економічну тема-
тику; 

- інтерпретаційну журналістику (вміння 
бачити за фактами латентні тенденції розви-
тку світу); 

- точність фактів, помножена на аргумен-
товані висновки; 

- об’єктивність та незаангажованість; 

- диференційованість матеріалу та коме-
нтарів; 

- журналістську відповідальність; 
- широкий формат (хоча тут є й винятки – 

приміром, німецька «Bild») [14]. 
Однак, на жаль, дослідники німецької 

преси визначають сучасний стан медіасис-
теми країни як кризовий через ряд прита-
манних медіаринкам більшості європейсь-
ких країн чинників, серед яких конкуренція 
на ринку вільного часу читача, зменшення 
рекламних бюджетів, зміна формату якісних 
видань – перехід на таблоїд та витрати, які із 
цим пов’язані, висока вартість друкованої 
копії тощо. 

Окрім того, експерти зазначають, що по-
штовхом до занепаду галузі медіавиробниц-
тва Німеччини стали не лише зовнішні не-
сприятливі обставини, а і внутрішні, зокрема, 
норми державної політики стосовно засобів 
масової інформації Німеччини та суб’єктив-
ний чинник на рівні прийняття хибних управ-
лінських рішень. Так, наприклад, дослідниця 
німецької преси Г. Ф. Вороненкова пише про 
«два фактори, які підготували ґрунт для сьо-
годнішньої кризи – державна політика стосо-
вно ЗМІ та помилки їх власників» [4]. 

Учені вважають, що історично початок 
кризи припадає на 2000–2004 рр. та характе-
ризується рядом певних ознак. Основними 
тенденціями розвитку безпосередньо ринку 
преси Німеччини у цей період, за оцінкою 
Г. Ф. Вороненкової, стали закриття локаль-
них видань крупних газет та продаж частин 
або навіть цілих видавничих будинків, а та-
кож підвищення рівня концентрації медіако-
нцернів на німецькому газетному ринку [8]. 
У зв’язку із цим дослідниця зазначає розши-
рення видавничої діяльності деяких німець-
ких медіаконцернів за кордоном та мініма-
льну експансію на власному інформацій-
ному ринку [4]. 

В умовах кризи німецькі видавничі буди-
нки намагалися диверсифікувати свої можли-
вості та отримати додатковий прибуток. На-
приклад, видавничий будинок «Suddeutsche 
Verlag» почав видавати репринтну книжкову 
серію «50 романів ХХ сторіччя», причому вар-
тість одного тому була нижчою при наявності 
передплати на газету, що і відіграло свою роль 
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у підвищенні тиражів газети «Suddeutsche 
Zeitung» [4].  

Крім того, поширеною практикою став ви-
пуск нових додатків, які могли б підвищити 
інтерес аудиторії до основного видання. Так, 
наприклад, «Suddeutsche Zeitung» разом із 
редакцією американської газети «New York 
Times» стала видавати «суплемент», який 
був дайджестом статей основного видання 
англійською мовою [4]. 

Іще однією важливою тенденцією поча-
тку кризового періоду стало скорочення бю-
джетів німецьких видань на саморекламу у 
зв’язку із зменшенням рекламних надхо-
джень, зазначених вище. Г. Ф. Вороненкова 
зазначає, що «більш за все від занепаду рек-
лами постраждали щоденні видання. У га-
лузі газетної реклами особливо складна си-
туація склалася із рекламою робочих місць – 
традиційним джерелом доходу німецьких 
газет. Через зростаючий рівень безробіття у 
Німеччині все менше підприємств подавали 
оголошення про вакансії, більш того, конку-
ренцію із анонсами почав складати Інтер-
нет» [4]. 

Останнім поштовхом до встановлення 
кризової ситуації на ринку ЗМІ Німеччини 
стало масове підключення користувачів до 
мережі Інтернет у 2000 р., яке з кожним ро-
ком лише нарощувало свої темпи [4]. То ж 
сьогодні класичний варіант газети має вели-
чезну конкуренцію з боку онлайнових ЗМІ, 
які дають доступ до більшої кількості інфор-
мації швидко, недорого і якість матеріалів 
покращується. Однак, конкурує газета не сті-
льки з аналогічними електронними видан-
нями, скільки взагалі за вільний час читача, 
котрий може присвятити його як перегляду 
улюблених передач по телебаченню, так і 
пограти у відеоігри чи, взагалі, віддати пере-
вагу планшету або мобільному телефону, фу-
нкції якого на сьогодні необмежені. 

Переходячи до сучасного етапу функціо-
нування медіаринку Німеччини, слід зазна-
чити, що, за оцінками експертів, деякі тенде-
нції, які спровокували кризу на початку 
ХХІ ст. характеризують стан медіасистеми і 
сьогодні. Зокрема, посилюється тенденція 
до концентрації у друкованій німецькій пері-
одиці, яку дослідники оцінюють неодно-
значно. З одного боку, концентрація є 

невід’ємним атрибутом функціонування ме-
діасистеми в умовах ринкової економіки, а з 
іншого – може призвести до маніпулювання 
громадською думкою в рамках виконання 
засобами масової інформації соціальної фу-
нкції з інформування громадськості [7].  

Результатом поширення явища концент-
рації стало зниження тиражів щоденної 
преси та вихід регіональних видань на ліди-
руючі позиції [7]. Цікавим є цей факт у порів-
нянні із британською медіасистемою. С. Бла-
вацький пише, що, на відміну від Великобри-
танії, де домінують загальнонаціональні га-
зети, у Німеччині головну роль відведено ре-
гіональній пресі [14]. Дане питання неодно-
разово викликало інтерес і українських жур-
налістів та експертів. Так, наприклад, в «Ук-
раїнській правді», у статті з нагоди Міжнаро-
дного дня свободи преси, підготовленій за 
підтримки Українського представництва Фо-
нду Конрада Аденауера, зазначено, що «бі-
льша частина населення читає щоденні регі-
ональні газети, 70 % німців з 14 років читають 
одну і ту саму газету, 60 % – це читачі регіо-
нальної преси, а «якісну» пресу читає тільки 
5,4 % населення» [15].  

Актуальним залишається і питання погли-
нання та злиття локальних видань і змен-
шення сфери їх поширення, що посилює мо-
нопольне становище деяких медіагруп все-
редині регіонів [7]. Крім того, актуальними, 
як і раніше, залишаються економічні явища 
горизонтальної, вертикальної та латеральної 
диверсифікації [7]. 

Також дослідників непокоїть загроза, яка 
надходить з боку новітніх технологій. Деякі 
вчені вважають, що заснування виданнями 
електронних версій своїх продуктів перетво-
рить газету у класичному варіанті на «нос-
тальжі» та «раритет», або ж «елемент 
стилю», і для того, аби вижити, щоденній га-
зеті доведеться змінити формат на щотиж-
неву та надавати більше ексклюзивної аналі-
тики і думок [9]. 

З цього приводу слід зазначити, що на 
сьогодні у кожної надрегіональної щоденної 
газети є власний веб-сайт, де читач може пе-
реглянути інформацію у режимі он-лайн но-
вин, газети та навіть телебачення. Інтернет-
сторінки видань «FAZ», «Die Zet», «Die Welt» 
та «Suddeutsche Zeitung» також пропонують 
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своїй аудиторії в рамках абонентської підпи-
ски такі інформаційні продукти, як додатки 
на мобільний телефон, планшет та елект-
ронну книгу, аби продовжувати читати улю-
блену газету в улюбленому форматі. Можна 
навіть завантажувати аудіозаписи статей та 
матеріалів на різні теми, які представлені на 
сайті у друкованому вигляді, і прослухову-
вати їх у машині по дорозі на роботу та іншим 
зручним способом.  

Електронні ресурси німецьких надрегіо-
нальних видань є не лише майданчиком для 
розміщення інформаційного продукту, а й 
ефективним носієм для самореклами, без-
доганним з точки зору охоплення аудиторії, 
частоти, кількості та ціни контактів, а також 
інших критеріїв медіапланування.  

Останнім фактором, який негативно 
впливає на динаміку розвитку ринку німець-
кої друкованої преси є, на думку дослідни-
ків, національні особливості споживання ме-
діапродукту німецькою аудиторією. Напри-
клад, О. Є. Орєхова відзначає таку характе-
рну для німців рису, як прагнення економії та 
неготовність переплачувати за класичний ва-
ріант газети за умови, якщо дану інформацію 
можна дізнатися із інших джерел безкошто-
вно [15]. 

Отже, такі тенденції розвитку німецької 
преси, як таблоїдизація, концентрація, моно-
полізація, уодноманітнення медіаконтенту 
сприяють стереотипізації уявлень, трансльо-
ваних німецькими виданнями.  

При цьому найчастотнішими стереотип-
ними категоріями, які вживаються на позна-
чення подій в Україні в останні роки є 
«криза», «конфлікт» і «війна» та інші суміжні 
стереотипні одиниці. Наприклад: «україн-
ська криза» (FAZ), «криза в Україні, обтяжена 
двосторонніми відносинами» (Suddeutsche 
Zeitung), «український конфлікт» (FAZ), «інте-
рвенція в Україну» (FAZ), «агресія проти Ук-
раїни» (FAZ), «українська тема» (Suddeutsche 
Zeitung), «ситуація на фронті в Україні» 
(Suddeutsche Zeitung), тощо. 

Нещодавно німецькі видання почали ви-
світлювати події в Україні під егідою «україн-
ського процесу», який, відповідно до даної 
медіаверсії, характеризується як «обтяжли-
вий», просувається «малими кроками», по-
вертається до «нульової точки» (SZ, Ein 

Treffen, das nicht zu harmonisch wirken soll, 
2.05.2017), (SZ, Wir kommen immer wieder an 
den Punkt null, 2.05.2017). Про останнє крас-
номовно говорить такий заголовок, який сто-
сується подій в Україні та Сирії: «Ми продов-
жуємо повертатися до нульової точки» (SZ, 
Wir kommen immer wieder an den Punkt null, 
2.05.2017). 

Висвітлення подій в Україні німецькими 
медіа останнім часом дійсно відбувалося під 
знаком Сирійського конфлікту, що свідчить 
про те, що Україна ототожнюється із іншими 
гарячими точками на планеті та обговорю-
ється у воєнному контексті. Наведемо декі-
лька заголовків та фраз із статей: «Путін та 
Ердоган у Сочі шукають вихід із Сирійського 
конфлікту та торговельної війни» (FAZ, 
Gemeinsam uneins, 04.05.2017), «Конфлікти в 
Сирії та на Сході України» (SZ, Ein Treffen, das 
nicht zu harmonisch wirken soll, 2.05.2017), 
«Сирія. Іще одна тема» (було вжито у статті 
після обговорення подій в Україні) (SZ, Ein 
Treffen, das nicht zu harmonisch wirken soll, 
2.05.2017), «спільні інтереси стосовно миру в 
Сирії та Україні» (SZ, Wir kommen immer 
wieder an den Punkt null, 2.05.2017), «обгово-
рити конфлікт в Україні та Сирії» (FAZ, Was 
bietet Putin, 02.10.2015), «Ніякого пакету рі-
шень для України та Сирії» (FAZ, Keine Paket-
Lösung für Ukraine und Syrien, 28.09.2015), 
«через конфлікт в Сирії та Україні напруга у 
відносинах між двома країнами збільши-
лась» (Die Zeit, USA verschärfen Sanktionen 
gegen Russland, 20.06.2017). 

До речі, це не єдиний випадок, коли німе-
цькі ЗМІ пишуть про «причетність» України 
до подій на світовій політичній арені, наголо-
шуючи на тому, що із початком війни в Укра-
їни, стосунки Заходу із його партнерами 
стали «такими напруженими, якими вони не 
були з часів Холодної війни» (FAZ, Amerika 
schikt Panzer durch Deutschland nach 
Osteuropa, 06.01.2017). 

Тема Холодної війни також актуалізується 
у статтях на українську тематику і у дискурсі 
таких німецькомовних надрегіональних ви-
дань як «Die Welt» та «Die Zeit». Наведемо 
декілька прикладів: «Холодна війна на євро-
пейських газових ринках» (Die Welt, Kalter 
Krieg auf dem europaischen Gasmarkt, 
11.05.2016), а також стаття, яка присвячена 
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перемозі Джамали на Євробаченні-2016 має 
таку назву: «Перемога Холодної війни» (Die 
Zeit, Ein Sieg des Kalten Krieges, 15.05.2016). 

Іще один ряд стереотипних уявлень акту-
алізується через концепт «Схід України». Жу-
рналісти німецьких видань використовують 
такі конотації на позначення цього субетно-
німа: «конфліктний регіон» (FAZ), «лінія бо-
ротьби» (FAZ), «військовий табір» (FAZ), «від-
колоті, ізольовані території на Сході» 
(Suddeutsche Zeitung), «російськомовний 
Схід» (FAZ). 

Німецьке видання FAZ констатує факт на-
явності «законодавчого насилля» та «урядо-
вих бійок» в Україні навіть під час висвіт-
лення скандального Конгресу хаосу комуні-
кацій у м. Гамбурзі (FAZ, Weniger 
Strassenschlachten, mehr Lötkolben, 
30.12.2016). Україна зацікавила учасників 
«хакерського» конгресу, у контексті обгово-
рення суспільних та політичних тем. 

3. Висновки 

На жаль, трагічні події сьогодення нашої 
держави знаходять відображення у конфлік-
тно-деструктивному дискурсі якісної преси 
Німеччини, що потребує невідкладних полі-
тичних, економічних та соціально-гуманітар-
них рішень. Перехід німецьких надрегіона-
льних видань на новий формат функціону-
вання сприяє поширенню явища стереотипі-
зації, зокрема й завдяки партисипативній он-
лайн-журналістиці, що також інтегрується у 
ланцюг стереотипотворення завдяки знач-
ним обсягам аматорського контенту.  
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ГАРКАВЕНКО Ю. С. ВЛИЯНИЕ СОВРЕМЕННЫХ ТЕНДЕНЦИЙ РАЗВИТИЯ  
ГАЗЕТНОГО РЫНКА ГЕРМАНИИ НА ПРОЦЕСС ГЕТЕРОСТЕРЕОТИПИЗАЦИИ  
УКРАИНЫ В КАЧЕСТВЕННЫХ НЕМЕЦКИХ ИЗДАНИЯХ 
Предложен анализ ключевых современных тенденций функционирования рынка печатной прессы Гер-
мании, в частности надрегиональных газет, с целью выявления их влияния на процесс гетеростереоти-
пизации Украины и принятия мер по антикризисному управлению в рамках формирования внутреннего 
и внешнего имиджа страны. Также рассмотрены наиболее распространенные стереотипные формы, 
которые формируют представление европейской общественности об Украине.  

Ключевые слова: гетеростереотип; печатные СМИ; общенациональная пресса; концентрация СМИ; 
региональная пресса; стереотип. 
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GARKAVENKO J. THE INFLUENCE OF MODERN TENDENCIES OF  
THE DEVELOPMENT OF GERMAN NEWSPAPER MARKET ON THE PROCESS  
OF GETEROSTEREOTYPING OF UKRAINE IN QUALITY GERMAN PRESS 
In this article, the phenomenon of the geterostereotyping of Ukraine in quality German national newspapers 
is under study. The most common stereotype forms that shape the representation of the European public 
about Ukraine are outlined and considered. In this study, the method of qualitative content analysis is used. 
It allows typing to find the frequency of stereotypical forms usage in relation to Ukraine with the help of typing 
the key words in the searching engine and to formulate a certain sample of materials on the Ukrainian subject. 
The research was also carried out while using the method of conceptual analysis, which allowed the concep-
tual compounds to be considered in more detail and their content determined, which is an important tool of 
work in the process of forming the image policy of our state. The empirical material for the analysis of the 
geterostereotyping of Ukraine in German press includes the publications in such quality national German edi-
tions as FAZ, die Zeit and Suddeutsche Zeitung, with a solid pool of 40, 56 and 13 publications respectively. 
The research substantiates the urgent need for developing an effective information policy of the state and 
anti-crisis communication strategies to form its positive internal and external image. The situation on the 
market of German print media is provoked not only by the loss of the German quality press of its own per-
sonality, but also greatly worsened by the quality of journalistic materials that alarmed both media research-
ers and media business representatives. The market of German high-quality publications is a subject to such 
tendencies as tabloidization, monopolization, unification of the content, which contributes to the increasing 
spread of stereotypical representations, including geterosterotypes about Ukraine in the German media dis-
course. 
The novelty of the study is in its approach to the research of key new trends in the German print media market 
and their impact on the stereotyping of Ukraine in the German media discourse. 
The materials and findings can be useful for anti-crisis management within the framework of the forming the 
country’s internal and external image.  

Keywords: geterostereotype; printed mass media; national press; mass media concentration; regional press, 
stereotype.  
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Комікс в українському комунікаційному просторі 

 
Гудошник О. В.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Досліджено особливості розвитку коміксу в Україні. На прикладі медіаподій 2017 р. унаочнено головну 
тезу роботи про масову аудиторію як наріжну основу становлення комікс-індустрії. Розглянуто особли-
вості розвитку видавничого ринку України, на прикладі циклу графічних новел «Воля» представлено 
новий тип стратегії популяризації коміксу; надано загальні характеристики журнальної періодики та ін-
тернет-контенту відповідної тематики. 

Ключові слова: масова аудиторія; графічна новела; стім-панк комікс «Воля». 

 

1. Вступ 

Постановка проблеми. У 2008 р. Ігор Ба-
ранько в інтерв’ю «Український правді» про-
рокував через 10–15 років комікс-бум в Укра-
їні. Популярність українських коміксів остан-
ніх років вже традиційно пов’язується з розви-
тком коміксу світового та потужним трансна-
ціональним наративом героїки як такої. По-
ширена за межі національної традиції, героїка 
кінопросторів Marvel та DC сформувала жорс-
ткі стандарти кіноіндустрії, залучивши масову 
аудиторію до традиційних прихильників жа-
нру. Активізація розвитку українського ринку 
мальованих історій, звісно, знаходиться у полі 
тяжіння світових тенденцій. Разом з тим, важ-
ливі події 2017 р. (вихід коміксу «Воля», акти-
візація фан-комунікації, розширення географії 
українського коміксу, активізація видавни-
чого ринку) з обережним оптимізмом дозво-
ляють говорити принаймні про появу вітчиз-
няної комікс-комунікації, яка і стала об’єктом 
нашого дослідження. Мета роботи – 
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охарактеризувати трансмедійні формати по-
ширення комікс-культури в Україні. 

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Дослідження українського сегмента су-
часної комікс-культури знаходиться на по-
чатку розвитку. З одного боку – це результат 
нерозвиненості власного об’єкта дослі-
дження, з іншого – вплив більш ніж сторіч-
ного світового досвіду різноаспектного ви-
вчення коміксу. Дослідницьке поле цих ро-
біт настільки строкате та різноманітне (див., 
напр.: ImageTexT – журнал відкритого дос-
тупу міждисциплінарного дослідження ко-
міксів і пов’язаних з ними медіа 2004–2018 
(http://www.english.ufl.edu/imagetext), чис-
ленні наукові ресурси з відповідними біблі-
ографічними покажчиками (напр.: 
http://www.comicsresearch.org; https:// 
britishcomicsscholars.wordpress.com/comics
-theory-bibliography), що сьогодні можна 
лише умовно виокремити текстоцентричні 
та аудиторноспрямовані (прикладні) век-
тори наукового пошуку. Наративна комікс-

mailto:ovgudoshnik@gmail.com
mailto:ovgudoshnik@gmail.com
http://www.english.ufl.edu/imagetext/
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критика акцентує увагу на базових темах: 
семіотичні особливості поєднання вербаль-
ного та невербального в межах креолізова-
ного тексту, систематизація коміксних різ-
новидів та типів, хронологія розвитку та ха-
рактеристика етапів становлення коміксу як 
окремого виду мистецтва. Комікс розумі-
ється як відкрита семіотична система, з вла-
сними універсальними та ідіоетичними зна-
ками, інформаційною компресією та редук-
цією елементів (К. В. Полякова, Л. Нефьо-
дова, Є. В. Козлов. Л. Г. Столярова). Цикліч-
ність і послідовність візуальних текстів стає 
стрижневим фактором у відкритті протоко-
міксних форм, а відтермінування появи ко-
міксу вже системно асоціюється з першими 
художніми циклами: будь-яка послідовність 
у картинках визначається дослідниками як 
протоформа. У межах цього підходу появу 
коміксного канону циклічної послідовності 
дослідники вбачають у перших наскельних 
зображеннях, давньоєгипетських розписах, 
соборних вітражах, іконах. 

Український науковий простір представ-
лено історико-еволюційними розвідками 
(Б. Філоненко, Г. В. Онкович, А. В. Онкович, 
С. Підопригора), типологічним аналізом ри-
нку графічної прози (О. С. Колесник), дослі-
дженнями мови світових коміксів (Н. Косма-
цька). Тематична різноманітність українсь-
кого коміксного ринку ставала об’єктом дос-
лідження не стільки науковців, скільки журна-
лістів, оглядувачів, фанатів. Інтернет-простір 
виявився більш зацікавленим у аналізі особ-
ливостей національної героїки. Попри наяв-
ність невеликого обсягу академічних науко-
вих робіт, ринок українського коміксу активно 
моніторять дописувачі не тільки спеціалізова-
них (ideo-grafika.com, vertigo.com.uа; 
mdarts.com.ua, playua.net), а й культурологіч-
них сайтів (http://www.chytomo.com). Історія 
дитячого українського коміксу, національні 
особливості книжкового ринку, специфіка ко-
зацької героїки представлена у статтях жур-
налу «Коло» (2013. № 3). Клуб любителів 
україномовної фантастики (http:// 
www.ukrfantclub.com.ua) у журналі «Das ist 
fantastisch! Fairy: Альманах україномовної фа-
нтастики» (2016–2017. № 3) презентував вла-
сний огляд вітчизняних фестивалів і конвентів 
та типологію українських коміксів [1].  

2. Результати й обговорення 
Класичне визначення коміксу як мистец-

тва послідовного зображення (sequential art), 
зроблене у 1985 р. У. Айснером (Will Eisner), 
уперше усамодостатнило специфіку жанру. 
Візуальний наратив, представлений комік-
сами, установив нероздільний синтез слова і 
малюнка базовою категорією жанру. Візуа-
льне мислення відомий автор «Хранителів» 
А. Мур також визначає як фундаційну основу 
можливості передати через образ інформа-
цію та емоцію (Alan Moore’s Writing for 
Comics, 2003).  

Роль читача у сприйнятті коміксів актуалі-
зує у своїх роботах Скот МакКлауд 
(S. McCloud). За його визначенням, комікс – 
«суміжні малюнки та інші зображення у смис-
ловій послідовності для передачі інформації 
та/чи для виклику у читача естетичного по-
чуття» [2, р. 9]. Активне уведення читача у се-
міотичну схему коміксу МакКлауд повʼязує із 
таким: 

1. Історія коміксу – це хронологія читаць-
кого інтересу, пошук нових жанрів від появи у 
ХІХ ст. до сьогодення. Усі «золоті», «срібні», 
«залізні» періоди розвитку жанру чітко 
пов’язані із соціокультурними факторами та 
розвитком читацької аудиторії. Не можна не 
погодитися з абсолютизацією цього впливо-
вого фактора МакКлаудом: «Усі історії почи-
наються в одному і тому самому місці: у ство-
ренні аудиторії» [3]. 

2. Читач – мовчазний співучасник, який 
сам моделює фрагменти (панелі) у дещо без-
перервне, це наближає читання до прожи-
вання. Gutter (простір між панелями, від 
gutter – водостік, ринва) чи gaps – стрижнева 
форма монтажності коміксу, де завдяки фено-
мену змикання (connect) відтворюється єдина 
реальність, «нерівний, уривчастий ритм 
незв’язаних моментів» («offering a jagged, 
staccato rhitm of unconnected moments» [2, 
р. 67]). Від пасивного споглядання до активної 
співучасті – цей омріяний і майже ідеалізова-
ний коміксмейкерами процес (С. МакКлауд: 
«співучасть – велика сила») – спирається на чі-
тко визначені вимоги: ясність, напруга, історії 
для і про людей. Цей фактор – зацікавленість, 
дивування читача – стає стрижневим і для 

http://www.ideo-grafika.com/
http://www.vertigo.com.ua/
https://mdarts.com.ua/index.php
http://playua.net/
http://www.chytomo.com/
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А. Мура: ідея повинна бути дійсно цікавою не 
важливо, на якому рівні. 

3. Найдискусійніша ідея концепції «серед-
нього читача» – побоювання зачепити /  обра-
зити когось – фундаментальна для великих 
видавництв коміксів, на думку А. Мура, зна-
чно обмежує комунікаційне поле читацької 
аудиторії. А. Мур пояснює свою думку неба-
жанням максимально сегментувати аудито-
рію, а створити «свого» читача. Формулу успі-
шності він пов’язує з ідеєю максимального на-
ближення відтворених історій до масового 
читацького досвіду. Життєздатність ідеї умо-
тивована знаменником загальнолюдських 
цінностей і їх авторським розумінням. Власне, 
уся книга А. Мура – це алгоритм пошуку масо-
вого читача – від формування цікавої історії 
через надання нових емоцій та вражень, до 
технічної організації комікс-наративу (станда-
ртизовані схеми оформлення секції та панелі).  

4. Націленість на масову аудиторію робить 
комікс вкрай залежним від її циклічного 
сприйняття: від актуалізації ідей, перетво-
рення їх на популярні тренди до зменшення 
інтересу і навіть «утомленості» від жанру. 
Життєві цикли коміксів, на думку МакКлауда, 
прямо пов’язані із очікуваннями аудиторії – 
устарівання та виродження спричинене зави-
щенням цих очікувань і невідповідністю «ши-
роти» жанру.  

Боротьба за «сонячне світло читацького ін-
тересу», за МакКлаудом, формує конкурен-
цію не тільки в межах коміксної еко-системи, 
де кожен жанр відіграє свою роль у збере-
женні її здоров’я і зростання, але й розширює 
усталені межі коміксу як виду мистецтва [3].  

Сучасний ринок, який формується чита-
чем, стрімко змінює не тільки видову типоло-
гію коміксів, а, одночасно транслюючи соціа-
льні смисли (Г. Почепцов) [4], активно запов-
нюється кластерними нішами інтересу чита-
цьких груп та субкультурних уподобань. При 
цьому, власне, відбувається ще одне розме-
жування, особливо наочне у другій половині 
ХХ ст.: коміксна послідовність зображень все 
частіше використовується як форма, засіб пе-
редачі різного за характером змісту. Звідси – 
численні функціональні «прирощення» у ви-
користанні комікс-структур, серед яких від-
значимо такі: 

Популяризація класичної літератури та іс-
торії. Журнальну традицію адаптації класич-
ної літератури зазвичай пов’язують з амери-
канським виданням коміксів Classics 
Illustrated (Albert Kanter, 1941–1971), де у 1961 
(№ 164) вийшов чи не перший комікс із класи-
чним героєм козаком – The Cossack chief («Та-
рас Бульба»). Сучасні графічні адаптації є чис-
ленними: від авторських робіт класиків комі-
ксмейкерства Френка Міллера, Джека Кірбі, 
Стіва Гербера, Уоррена Елліса до серій комікс-
буків від поважних видавництв (Brockhaus 
Literaturcomics – Weltliteratur im Comic-
Format, 2012).  

В Україні у 2008 р. видавництво Грани-Т за-
пустило серію «Класні комікси», в яку увійшли 
твори українських класиків: І. Франка, І. Не-
чуя-Левицького, Г. Квітки-Основ’яненка, І. Ко-
тляревського, М. Гоголя і М. Куліша. Головна 
мета серії, на думку редактора Лесі Пархоме-
нко – зацікавити юного читача, викликати ба-
жання прочитати твори повністю.  

Подією у цьому напрямку став вихід графі-
чного роману за мотивами історичної повісті 
Івана Франка «Герой поневолі» (Видавництво 
«Леополь». Т. 1, 2014). У 2017 р. вийшов дру-
гий том дилогії. Скористалися коміксною фор-
мою і брати Капранови – автори мальованої 
книги «Історія незалежності України» (Видав-
ництво «Зелений пес», 2013). 

Мовою коміксів викладається не тільки 
класична література, а й власний життєвий 
досвід: відтворення повсякденності (Yehuda 
Adi Devir www.lunarbaboon.com) чи незвичай-
них трагічних подій власного життя в автобіо-
графічних коміксах (Nicola Streeten https:// 
nicolastreeten.wordpress.com) воєнні комікси 
як піджанру (Will Kevans (http://will-
kevans.blogspot.co.uk), військові комікси з 
АТО).  

Доволі суперечливим у цьому напрямку є 
виокремлення коміксної чи розʼяснювальної 
журналістики (Comics journalism, or Graphic 
journalism), якій притаманна гостросоціальна 
проблематика, майже телевізійний «ефект 
присутності», висока емоційність. До напря-
мку Graphic journalism дослідники відносять 
комікси Арта Шпігельмана (Maus, 1991), Джо 
Сакко (Palestine, 1993–1995), Е. Гибера, 
Д. Лефевра (Le Photographe, 2007), Е. Лепажа 
(Un printemps a Tchernoby, 2012) та ін. [5]. 

http://www.lunarbaboon.com/
http://will-kevans.blogspot.co.uk/
http://will-kevans.blogspot.co.uk/
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Поява аудиторії, повторимося, є першою 
ознакою розвитку комікс-індустрії, вихід її за 
межі окремих авторських пошуків та практик 
можливий лише при створенні аудиторії ма-
сової – саме вона визначає розвиток ринку рі-
зножанрових мальованих історій, продов-
ження знайомих серій і пошук нових героїв, 
символів і образів. Комікс за формою і зміс-
том – феномен демократичної та масової ку-
льтури, а в сучасних умовах саме фан-комуні-
каційний простір активно залучається до сві-
тових тенденцій і продукує нові форми попу-
ляризації. Виокремимо головні тенденції. 

І. Видавничий ринок можна схарактери-
зувати двома векторами розвитку – переклад 
класичних і відомих світових коміксів та ви-
пуск власних проектів. 

Від окремих, інколи аматорських і неліце-
нзійних перекладів, комікси поступово стають 
предметом інтересу великих видавництв. 
Проблема українського перекладу класичних 
світових коміксів різноаспектна – це і колоса-
льний тиск з боку розвиненого ринку російсь-
комовних перекладів, і складнощі отримання 
власних авторських ліцензій. Аматорські не-
професійні переклади не поодинокі в Мережі 
(див., наприклад, переклади від Третьої пара-
лелі). У 2017 р. видавництво «Рідна мова» 
отримало авторські права на переклад комік-
сів компанії DC (попри критику, ці переклади 
мають цілком пристойні рейтинги на 
http://comixide.org) та циклу «Наука у комік-
сах»; видавництво «Кальварія» видало перек-
лад з нідерладської графічної прози Марка Ге-
ндрікса «Тибет. Зцілення Мхуші, доньки мʼяс-
ника». Крім того, у 2017 р. у видавництві «Ста-
рого Лева» вперше видається перекладний 
комікс «Мюнхгаузен. Правда про неправду» 
(вересень 2017 р.) Флікса та Кісселя. Популя-
рна у комікс-культурі ідея нового прочитання 
класичних сюжетів, осучаснення відомих пер-
сонажів – вдала знахідка відомого видавниц-
тва. Переосмислення класичних персонажів – 
універсальний тренд і в комікс-індустрії, у фі-
льмах кіновсесвітів Marvel та DC. Вихід «Диво-
жінки» на світові екрани (2017 р.) викликав не 
тільки серйозні дискусії про фемінізацію за-
звичай чоловічого комікс-простору, а й спри-
чинив неабиякі зрушення в оцінці глядацької 
аудиторії, її ролі і впливу на політику кіноінду-
стрії. 

Усе більше фан-комунікація зумовлює 
стратегію видавничої та прокатної індустрії. 
Рейтинг визначає комерційну життєздатність 
проекту (що, за оцінками українських комік-
систів, є стрижневою проблемою, адже здіб-
них авторів мальованих історій багато, зро-
бити проект принаймні самоокупним – пер-
шочергове завдання), час виходу кінофільму і 
навіть значущисть сайтів-агрегаторів кіноре-
цензій. Новітні герої коміксів стають не тільки 
послами доброї волі (як Диво-жінка у 2016 р.), 
а й предметом запеклих суперечок у соціаль-
них мережах, де прихильники кіногероїв на-
віть обʼєднуються проти недостатньо лояль-
них сайтів. Так фанати DC збирали підписи на 
сайті Change.org з вимогою закриття Rotten 
Tomatoes за невдалий рейтинг фільмів.  

На ринку власних українських коміксів у 
2017 р., попри продовження виходу вже зна-
йомих циклів та графічних романів («Охоро-
нці країни», «Герой поневолі», «Серед 
овець»), дійсно вибуховим виявився цілісний 
і різновекторний проект коміксу «Воля» 
(Asgardian Comics, Ugar Production, 2017. Ав-
тори: В. Бугайов, Д. Фадєєв, О. Филипович, 
О. Бондаренко). 

Незвичність цієї події у трансмедійному 
характері проекту. Справа навіть не у супрово-
джувальних мерчах (фігурки, постери, футбо-
лки; розробка настільних, компьютерних мо-
більних ігор), планах по створенню мультсері-
алу, кіноекранізації. Принципово новим для 
українського комікс-простору була потужна 
промоційна кампанія: офіційний трейлер, 
креативний косплей на Kyiv Comic Сon (2017), 
створення власного сайту (http:// 
www.thewill.com.ua), заява про продаж комі-
ксу у цифровому форматі (тільки іншими мо-
вами, окрім російської). Останнє особливо ва-
жливо, адже світові продажі у цьому сегменті 
стрімко зростають: у США вони складають 
20 % ринку. Додав популярності «Волі» і галас 
на російському ТБ, спричинений неадекватні-
стю сприйняття коміксного сюжету. У презен-
таційних планах – така очікувана і незвична 
для українських комікс-серій тривалість прое-
кту – 10–12 років автори планують створювати 
історії про різні історичні періоди (аж до аль-
тернативних 80-х рр.). Передбачається і акти-
вне міжнародне співробітництво (польська 
локалізація проекту).  

http://comixide.org/
https://www.change.org/


ISSN 2313-8610 Вісник Дніпропетровського університету 2017. Вип. 17  
   Серія «Соціальні комунікації» 
_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

 23 
 

Активізація видавничого ринку коміксів 
прямо залежить від поширення інфраструк-
тури продажу книжок. Автори коміксів звер-
тають увагу на складність входу до мережевих 
книжкових крамниць, де продаж самвидаву 
виключений, а цінова політика не сприяє жо-
дним чином появі масової аудиторії поцінову-
вачів коміксів. Частково розширення аудито-
рії відбувається за рахунок інтернет-крамниць 
(ideo-grafika, comics.ua, cosmic.com.ua, 
onthebus.com.ua та ін.) з майже тотожними 
каталогами відповідної продукції. 

ІІ. Спеціалізовані журнали та інтернет-
огляди. Ознакою наявності цільової аудиторії 
є вихід періодичних видань, присвячених ко-
міксам. Українські комікс-фанзіни із складно-
щами утримуються на ринку періодичної 
преси. Найяскравіше видання цього напрямку 
– журнал мальованих історій Олексія Оліна 
«К9» (2003–2009). Усього вийшло 93 випуски 
видання з різними тематичними додатками. 
Закритий на піку фінансової кризи, журнал 
був чи найвдалішим на теренах СНГ, а наклад 
у 16 тис. примірників став недосяжним для 
наступних проектів. Серед причин закриття 
«К-9» його редактор називає фінансову кризу 
та укорінення бартеру. Друкована комікс-пе-
ріодика, на жаль, недовговічна: повертатися 
до видання не має намірів О. Олін, журнал 
«Євгеніос» протримався 3 номери, фанзін ма-
льованих історій «Черным по белому» видав 
другий номер у 2016 р., «Черный лев», стар-
тувавши у березні 2016 р., у липні 2017 заявив 
про закриття. У 2017 р. почав виходити щомі-
сячник «Таверна гика»; на час написання 
статті вийшло 3 номери. Слід зазначити, що 
тематика журналів останніх років максима-
льно розширилася до аналізу розважального 
простору гік-культури. Комікс-критика, ано-
нси та огляди новинок видавничого ринку все 
частіше стають одним з елементів розшире-
ного контенту. А це, на наш погляд, є резуль-
татом впливу потужних тенденцій інтернет-
простору, з його розмиванням конкретики на-
ративу, зосередженням на видовищних і ма-
сових подіях (перш за все кінокритика) та 
суб’єктивністю оцінок. Вихід за межі предста-
вленості українського контенту максимально 
універсалізує ринок фан-комунікації, де наці-
ональний глядач/ читач стає частиною світо-
вого комунікаційного простору (див.: 

https://www.facebook.com/geek.journal.ua, те
леграм-канали «Основи комиксології» та 
Vertigo, інтернет-видання PlayUA http:// 
playua.net). До речі, журналісти, рецензенти і 
співробітники PlayUA цілком офіційно заявля-
ють про дотримання «у своїй фаховій діяльно-
сті … принципів тотальної суб’єктивності під 
час висвітлення подій і явищ української і сві-
тової ігро- чи кіноіндустрії … та спрямованість 
на формування ігрової спільноти». Ця «тота-
льна суб’єктивність» – об’єднувальна риса ав-
торських за стилем самовиразу проектів.  

ІІІ. Серед публічних масових заходів вио-
кремимо вже традиційні для української ко-
мікс-культури: Kyiv Comic Сon (6–7 травня, 
2017); тематичні фестивалі на Книжковому 
арсеналі (спецпроект «Територія графічної 
прози», 2017), Fan Expo Odessa (серпень, 
2017), Київський фестиваль коміксів. Зверта-
ють на себе увагу численні лекторії-фестивалі, 
літературні та графічні майстер-класи («Ко-
мікс: лекції про читання» (Київ, 2017), відеоле-
кції та відеоблоги.  

Активізувалися спроби виходу на міжна-
родний ринок коміксів, де, наприклад,  євро-
пейський читач уже давно знайомий з перек-
ладами вітчизняних графічних романів 
«Даогопак», «Максим Оса». У 2017 р. вперше 
художник й ілюстратор Андрій Данкович пре-
зентував три українських комікси (власний 
«Саркофаг», «Даогопак» М. Прасолова, О. Че-
бикіна і О. Колова, «Серед овець» О. Кореш-
кова) на найвідомішому і наймасовішому фе-
стивалі Comic-Con International (Сан-Дієго, Ка-
ліфорнія, США). 

3. Висновки 

Формування масової аудиторії як стриж-
невого фактора становлення комікс-культури 
в Україні ускладнена відсутністю укоріненої 
традиції читання коміксів, несформованістю 
ринку української графічної прози, фінансо-
вими складнощами у просуванні цікавих і са-
мобутніх проектів. Разом з тим сучасний укра-
їнський комікс, реалізований на різних медій-
них платформах, стрімко виходить за межі ву-
зького кола поціновувачів та колекціонерів.  
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ГУДОШНИК О. В. КОМИКС В УКРАИНСКОМ КОММУНИКАТИВНОМ  
ПРОСТРАНСТВЕ 
Проанализированы особенности развития жанра комикса в Украине. На примере медиасобытий 2017 г. 
презентована главная идея статьи о создании массовой аудитории как фундаментальной основы комикс-
индустрии. Рассмотрены особенности развития издательского рынка страны, на примере цикла графиче-
ских новелл «Воля» исследован новый тип стратегии популяризации комикса; представлены главные ха-
рактеристики журнальной периодики и интернет-контента соответствующей тематики. 

Ключевые слова: массовая аудитория; графическая новелла; стим-панк комикс «Воля». 

HUDOSHNYK О. COMICS IN THE UKRAINIAN COMMUNICATION SPACE 
The purpose of the article is to review the national comic books and graphic novels market over the last year, 
obtaining the analysis of the communicative features of Ukrainian comic culture. A descriptive method and a 
historically comparative method were used for this purpose. Based on the example of the analysis of the devel-
opment of the publishing market and the Internet content, the main thesis of the work about the mass audience 
as a cornerstone of the comic industry formation was emphasized.  
Successful promotional strategies of individual editions (comic book "The Will") and events (Kyiv Comic Con), the 
formation of fan-communicative environment indicates an increased interest in relevant thematic content. De-
spite the intensification of the comics market in recent years, it’s too early to speak about the formation of mass 
comic culture: it is implemented either in the creative practices of individual enthusiasts, or it pours into the 
universalized stream of entertaining-gaming communication space. 
Taking into account the tasks, the article represents the audience-oriented approach to the analysis of comic 
culture. 
The result of the study allows diversifying the development picture of the modern world comic book as well as 
actualizing the question of the correlation between the local cluster and the typological world in the practice of 
modern comics making. 

Keywords: mass audience; graphic novel; steampunk comic book "The Will".  
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Нові риси старого жанру 

 
Гусєва О. О.   
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Простежено трансформацію подорожнього нарису, яка принципово не змінила його природу. У ньому, 
як і раніше, точно фіксуються особливості громадського устрою, природа, архітектура, побут, звичаї, 
вірування народів різних країн. І кожного разу в центрі оповіді виявляється її автор, який висловлює 
своє ставлення до того, що бачить. Однак умови функціонування цього внутрішньожанрового різновиду 
нарису змінилися, і тепер вже варто говорити про тревел-журналістику, головною метою якої є залу-
чення і розвага публіки. Проте результат творчості залежить від автора, і якщо ступінь його професіо-
налізму дозволяє, він стає не тільки гідом, але також може висловити свою думку про побачене, вийти 
до широких узагальнень. 

Ключові слова: подорожній нарис; документалізм; інтермедіальність. 

 

1. Введение 

Постановка проблемы. Традиции путе-
вого очерка формировались не одно десяти-
летие, и трансформации принципиально не 
изменили его жанровую природу, главное в 
которой – «влечение к Другому» (А. Эткинд). 
В нём по-прежнему точно фиксируются осо-
бенности общественного уклада, природа, 
архитектура, быт, обычаи, верования наро-
дов разных стран. Всякий раз в центре пове-
ствования оказывается его автор, который 
высказывает своё отношение к тому, что ви-
дит.  

Анализ последних исследований и пуб-
ликаций. С. Гандлевский отмечает разницу 
между «писателем-экскурсоводом» и «ги-
дом-журналистом»: первый, в отличие от 
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последнего, «нередко “загораживает” собой 
достопримечательности, ради которых, 
вроде бы, он обзавёлся книгой. Удивитель-
ное дело, но именно эта странность в хоро-
шем писателе и ценится» [1, с. 272]. Возмо-
жно, в этом высказывании содержится опре-
делённая гипербола, однако надо признать, 
что путевые записки и очерки, написанные 
талантливо, и читаются с интересом, причём 
не только к изображаемому, но и к личности 
рассказчика. «Ни в одном другом жанре пу-
блицистической литературы, – справедливо 
полагает Н. Маслова, – не выявляется так 
ярко индивидуальность героя-автора, как в 
путевом очерке» [2, с. 6]. В свою очередь, 
И. Соарес отмечает, что путешествие – это 
«гетерогенный жанр, а значит, привлекает 
элементы как фикшн, так и нон-фикшн. 

mailto:3gusi3@gmail.com
mailto:3gusi3@gmail.com
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Грани между травелогом и нарративным ли-
тературным журнализмом размываются» [3, 
с. 25]. То здесь уже можно говорить об инте-
рмедиальности. 

Цель статьи заключается в том, чтобы 
продемонстрировать трансформацию жа-
нра очерка в начале ХХI в. 

2. Результаты и обсуждения 
Современный автор старается быть не 

сложнее и не глубже своего читателя, не ве-
сти его за собой, а точно выйти на уровень 
его ожидания, что предполагает повторы и 
клиширование. Собственный творческий по-
иск в этом случае оказывается излишним: 
написанное должно быть простым и понят-
ным. Поэтому, скажем, проблемный очерк 
оказался слишком сложным, ненужным и 
ушёл в тень. Элементы портретного очерка 
сохранились в мемуарной литературе. Он 
также утвердился и на страницах «жёлтой 
прессы», где, впрочем, приводятся не сто-
лько достоверные факты, сколько сплетни, 
непременно сопровождающие жизнь 
известных личностей. Но тогда о чистоте жа-
нра нечего и говорить, поскольку очерк под-
разумевает наличие вымысла, но отнюдь не 
измышлений, и предполагает отражение 
действительности с позиции «эпической 
объективности». Путевой же очерк, в основ-
ном, переместился на телеэкраны. При этом 
он потерял былой синтез с очерком пробле-
мным, что когда-то было характерно для 
данного жанра. Тревел-журналистике свойс-
твенна описательность, иногда недостаток 
юмора, игнорирование реальных проти-
воречий и всяческого негатива. Скажем, 
очерк Н. Влащенко «Америка, где мы не бу-
дем никогда» (2010), напечатанный в жур-
нале «Публичные люди», рассказывает о до-
стопримечательностях Нью-Йорка, и не то-
лько рассказывает, но и показывает (текст 
щедро снабжён фотографиями), выполняя 
тем самым рекламную функцию. Начав по-
вествование с аэропорта Хитроу, автор ведёт 
читателя на Манхэттен, на котором располо-
жены такие знаковые для Америки места, 
как Уолл-стрит, Пятая авеню, Тайм-сквер, му-
зей Метрополитен, Центральный парк, Колу-
мбийский университет, Линкольн-центр, Ка-
рнеги-холл, Чайнатаун… Главка, посвя-

щённая этому району Большого Яблока, 
называется недвусмысленно: «Увидеть Ман-
хэттен и замереть». В очерке Н. Влащенко 
есть и главка «Американцы любят людей, 
настроенных на победу», в которой она 
рассказывает о супругах Лебедевых, эмиг-
рантах из Харькова, которые, благодаря не-
заурядному трудолюбию, знаниям, стремле-
нию жить лучше, добились успехов в когда-
то чужой для них стране. Но, как бы там ни 
было, цель очерка Н. Влащенко прежде 
всего рекламная. Предполагается, что обла-
дающий определёнными возможностями 
читатель отправится в аэропорт и полетит ос-
матривать достопримечательности далёкой 
манящей страны, а может быть, и останется 
в ней на продолжительное время, внося 
свой вклад в развитие американской науки 
или производства и приумножая свои до-
ходы.  

Таким образом, главной целью тревел-
журналистики является привлечение и раз-
влечение публики. Часто журналист превра-
щается в гида, демонстрирующего досто-
примечательности других стран. Но, в конце 
концов, результат творчества зависит от ав-
тора, и если степень его профессионализма 
позволяет, он становится не только гидом, 
но также может высказать своё мнение об 
увиденном, выйти к широким обобщениям. 
В частности, это свойственно телеви-
зионным циклам В. Познера и И. Урганта 
«Одноэтажная Америка» (2008), «Тур де 
Франс» (2010), «Их Италия» (2012), «Герман-
ская головоломка» (2013), «Англия в общем 
и в частности» (2015), «В поисках Дон Ки-
хота» (2016), «Еврейское счастье» (2016), до-
кументальным книгам «Чао, Италия!» (2011) 
М. Ганапольского, «Всё, что я знаю о Па-
риже» (2011) Ж. Агалаковой, «Гений места» 
(2006) и «Слово в пути» (2010) П. Вайля.  

В первом случае автор (М. Ганапольский) 
ведёт повествование в привычном для себя 
жанре беседы, когда его визави (Алексей Бу-
калов, в прошлом дипломат, а ныне журна-
лист), долгое время живущий в Италии, 
рассказывает вновь прибывшему об этой 
стране, о её обычаях, людях, нравах. Жанр 
телевизионной или радиобеседы – обычно 
встреча различных (и не обязательно проти-
воположных) образов мыслей, речи и т. д. 
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И в книге Ганапольского высказывания ав-
тора-персонажа и его собеседника, скорее, 
дополняют друг друга; это информационный 
диалог, в котором в непринуждённой форме 
сообщаются сведения об Италии. Ганапо-
льский видит Италию и в её бытовой повсед-
невности, и в сложном многообразии эконо-
мической и культурной жизни. Такое виде-
ние страны не подчинено никаким «внеш-
ним» социальным, философским или рели-
гиозным идеям. Во всяком случае, они не 
ощущаются в итальянском воздухе, напол-
няющем книгу «Чао, Италия!». Понять уви-
денное автору помогает его коллега-журна-
лист. Описания дополняются комментари-
ями, ответы на вопросы несут необходимые 
пояснения, и читателю постепенно открыва-
ется Италия – не туристическая, а такая, ка-
кой её видят и любят итальянцы. Конечно, 
музеи, архитектура, городские пейзажи и 
прочие достопримечательности в этих 
рассказах присутствуют, однако 

М. Ганапольский показывает жизнь ита-
льянской столицы без необходимого в тре-
вел-журналистике «глянца», рассчитанного 
на туристов. Первую часть книги автор посвя-
тил итальянской кухне и вину (при этом от-
дав должное и тому и другому). Попутно 
выясняется, что итальянцы стали единой на-
цией сравнительно недавно – лет 150 назад 
и, в частности, объединил их итальянский 
язык (поскольку диалектов много, их носи-
тели часто не могли понять друг друга). Тем 
не менее, если спросить итальянца, считает 
ли он себя таковым, то выяснится, что нет: 
«Он вначале сицилиец или сардинец. Или 
тосканец. А уже потом итальянец» [4, с. 58]. 

М. Ганапольский замечает, что италья-
нцы гордятся своим происхождением, и это 
сказывается в привязанности не только к ма-
лой родине, но и к её кухне. Автор 
рассказывает о различных видах пиццы, 
пасты, итальянском вине и граппе. Всё это, 
разумеется, в форме беседы. В частности, 
Алексей Букалов, рассказывая своему собе-
седнику об итальянской кухне, заодно гово-
рит и о своеобразной культуре поведения 
итальянцев за трапезой. К примеру, они не 
произносят тостов, предпочитают говорить о 
том, что подано в данный момент на стол, 
воздавая должное каждому удачно 

приготовленному блюду. Более того, 
именно в Италии возникло движение «слоу-
фуд» – в противоположность многочислен-
ным «фаст-фудам», потому что итальянцы, 
как люди, понимающие толк в качественной 
и вкусной пище, предпочитают есть не на 
ходу, а не торопясь и приятно беседуя. Так 
же, в неторопливой беседе, запивая сыр и 
фрукты хорошим вином или коньяком, и ав-
тор, и его визави показывают читателю Ита-
лию, которую тот может и не разглядеть из 
окна туристического автобуса. В книге есть 
главы, посвящённые монументам, украшаю-
щим Рим, – Колизею, скульптурам и фрескам 
Микеланджело и Рафаэля, многочисленным 
фонтанам... Журналист показывает мальчи-
шек, играющих в футбол среди античных ко-
лонн, людей, идущих по древним мостовым, 
спутниковые антенны, прилепившиеся к сте-
нам домов, возведённых лет 300–400 на-
зад... Заключение книги М. Ганапольского 
носит оттенок грусти: автор покидает эту со-
лнечную страну, «которой можно сказать 
“Чао!”, но только с надеждой скорее вер-
нуться назад» [4, с. 375]. И в этом прощании 
с читателем также слышна живая разговор-
ная интонация. 

Ж. Агалакова свою книгу «Всё, что я знаю 
о Париже» тоже написала в привычном для 
себя жанре, но это уже жанр репортажа. Тем 
не менее парадокс заключается в том, что, 
создавая репортаж о жизни в Париже, автор 
обращается к изобразительным возможнос-
тям литературы. Тележурналист Агалакова 
стремится достичь зрительной выразитель-
ности литературного текста, привычного для 
современного телезрителя и читателя. Та-
ким образом, «Всё, что я знаю о Париже» – 
это не только своеобразный путеводитель 
по французской столице, но и репортаж. Ска-
жем, во вполне телевизионной манере пока-
зан Елисейский дворец, каким его может 
увидеть среднестатистический турист. Автор 
сразу предупреждает, что искать дворец на 
Елисейских полях бессмысленно, потому что 
он находится совсем по другому адресу; но, 
даже зная его, само здание увидеть нево-
зможно: с трёх сторон оно окружено высо-
кой стеной, четвёртая же украшена глухими 
воротами; когда их открывают, чтобы пропу-
стить внутрь какую-либо машину, «можно 
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увидеть внутренний дворик (совсем чуть-
чуть): немного мостовой и много гальки» [5, 
с. 7]. У Ж. Агалаковой есть свои предпочте-
ния в демонстрации Парижа зрителю и чита-
телю. В частности, для неё открывается 
«самый лучший вид города сверху – с эска-
латора Центра Жоржа Помпиду, а также из 
кафе Центра, которое находится почти на 
крыше» [5, с. 229]. Её книга рассчитана не на 
туриста, который наблюдает Париж из окна 
автобуса, выходит размяться где-нибудь на 
Плас Пигаль и, подгоняемый экскурсоводом, 
бежит фотографироваться на фоне главных 
достопримечательностей, «отмечается» в 
Лувре, бросает беглый взгляд на полотна 
импрессионистов, взбирается на Эйфелеву 
башню, спешно покупает сувениры и т. д. 
Нет, «бедекер» Ж. Агалаковой рассчитан на 
человека, у которого есть хотя бы несколько 
дней, чтобы поближе познакомиться с Пари-
жем. И вот, чтобы он не терял драгоценное 
время на поиски нужного музея, театра, 
выставки, магазина, кафе, рынка, автор под-
робно рассказывает о днях и регламенте ра-
боты каждого из них (в конце главок 
указываются адрес, сайт и даже номер теле-
фона). Более того, Ж. Агалакова информи-
рует, в какое время можно купить тот или 
иной товар дешевле, когда начинаются 
распродажи, на какой рынок идти за эколо-
гически чистыми продуктами, где продаются 
самые лучшие морепродукты, овощи, сыры. 
Рассказывая о многочисленных парижских 
заведениях общепита, автор напоминает, 
что в то или иное кафе любили захаживать 
Модильяни, Хемингуэй, Сартр… Отходя от 
«жанра» традиционного путеводителя, жур-
налист пишет о том, «Что делать в Париже в 
любое время года», и начиная с января и за-
канчивая декабрём рассказывает, куда 
пойти и что посмотреть в тот или иной месяц 
года в столице. Разумеется, надо посетить и 
попробовать всё «Самое-самое-самое» (са-
мую богатую коллекцию импрессионистов, 
самый старый дом, самый вкусный багет, са-
мое вкусное мороженое и т. п.). Агалакова 
подробно рассказывает о ресторанах в раз-
ных районах Парижа, а также о том, где мо-
жно встретить знаменитость, как по возмож-
ности сэкономить деньги или, наоборот, с 
шиком их потратить, о Париже для детей… 

В последней главе даются интересные 
факты о Париже, которые, в принципе, мог 
бы поведать и экскурсовод, однако в данном 
случае таковым как раз и является книга 
Ж. Агалаковой. Она адресована определён-
ному типу читателя, представителю так 
называемого «среднего класса». Автор пи-
шет доступным, несколько усреднённым 
языком, однако довольно подробно, живо и 
обстоятельно описывает явления парижской 
жизни, которые могут ускользнуть при пове-
рхностном взгляде на неё. Как и М. Ганапо-
льский, Агалакова пишет легко, выразитель-
ные описания, серьёзная и точная информа-
ция сочетается с юмором, что придаёт зани-
мательность тексту и облегчает его восприя-
тие. Оба автора, каждый по-своему, 
выстраивают особую доверительную форму 
отношений с читателем; ему сообщаются те 
сведения, которые могут его заинтересовать 
и, возможно, пригодятся во время путе-
шествия. Но М. Ганапольский и Ж. Агалакова 
ничему своего читателя не учат и не делятся 
с ним никакими откровениями и озарени-
ями. В силу творческой манеры авторов ка-
ждый из них внёс свои коррективы в тради-
ционную жанровую модель очерка: М. Гана-
польский построил свою книгу в привычном 
для себя жанре беседы, а Ж. Агалакова – в 
жанре репортажа, благодаря чему достигае-
тся особый контакт с читателем, у которого 
складывается впечатление, что именно с 
ним автор делится своими наблюдениями и 
размышлениями, сообщает ему необхо-
димые сведения.  

Что касается «Гения места» П. Вайля, то 
это увлекательное чтение, особенно для по-
дготовленного читателя, которому не надо 
разъяснять, кто такие, скажем, Джотто, Сер-
вантес, Аристофан, Джойс или Вазари. Автор 
рассказывает о местах, в которых он 
побывал и где гидами ему, как правило, слу-
жили великие художники далёкого и относи-
тельно недавнего прошлого. Поэтому точ-
ные пейзажные зарисовки здесь чередуются 
с эссеистическими размышлениями писа-
теля о творчестве того или иного писателя, 
актёра, драматурга, живописца. П. Вайль – 
путешественник благодарный, и ему инте-
ресны разные страны и города. Он любуется 
красотой Венеции, смотрит бой быков в 
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Толедо и футбол в Барселоне, пытается пос-
тичь Борхеса в Буэнос-Айресе, рассуждает о 
политике времён Макиавелли, бродит по 
знаменитой картинной галерее во Флорен-
ции… И постоянно устанавливает личный ко-
нтакт с читателем, пытаясь разрушить сло-
жившиеся стереотипы в отношении тех или 
иных мест на карте мира. В каждой главе 
своей книги П. Вайль рассуждает о писателях 
и их книгах, чьи персонажи и жизненные си-
туации «списаны» с обитателей тех или иных 
мест. Скажем, если это Сицилия, то, конечно 
же, анализируется «Крёстный отец» 
М. Пьюзо, если США, то творчество Джека 
Лондона, если Испания – Сервантеса, ну а 
Дания, – естественно, Андерсена. Худож-
ники и их творения также занимают автора 
«Гения места». В Голландии это Рембрандт, 
Хальс, Ван Гог, Питер де Хоох, Вермеер, в Ис-
пании – Гойя, Пикассо, Дали, Гауди… Всех не 
перечислишь; остаётся лишь удивляться не-
насытному и искреннему интересу автора 
книги ко всему, что он видел, где бывал. Не-
обходимо также отметить ещё одно отличи-
тельное качество очерков П. Вайля – иронию 
и самоиронию. В текст он включает эссеисти-
ческие размышления о литературе, ис-
кусстве, архитектуре, истории, иногда о по-
литике, которые соседствуют с точными и 
выразительными описаниями быта Афин, 
Рима, Стамбула, Сан-Франциско… Такого 
рода оригинальный жанровый синтез был 
осуществлён в следующей книге очерков 
П. Вайля – «Слово в пути». Автор стремился 
показать всё разнообразие и пестроту мира, 
самые разные культуры, различные жизнен-
ные уклады, религии… Для него было важно 
представить как можно более полную и точ-
ную картину увиденного (а это множество 
стран на разных континентах, большие и ма-
ленькие города и т. д.), а для решения этой 
задачи как раз и подходит жанр очерка. У 
Вайля он дополняется элементами эссе, ко-
торое включает в себя не только анализ уви-
денного, но и предполагает самоанализ ав-
тора-повествователя. «Путешествие, – отме-
чает он, – вовсе не поиск незнаемого. Путе-
шествие – способ самопознания» [6, с. 10]. 
По его мнению, по пунктам передвижений 
вернее выстраивается график жизни, ко-
торый определяет энергичное развитие 

сюжета книги. Например, в главе «Дороги, 
которые мы выбираем…» читатель вместе с 
автором сначала оказывается в Рио-де-Жа-
нейро, затем – в Венеции, Лиссабоне, Барсе-
лоне и многих других городах мира. 

Побывал П. Вайль и во Львове и Закар-
патье. Он пытается увидеть их специфику, 
прежде всего культурную, противоречивую и 
сложную. «Уловить Львов – непросто» [6, 
с. 209], – признаёт писатель. Однако вскоре 
замечает, что город сразу показался ему 
своим, поскольку вырос он в Риге, а, уехав из 
Союза, осел в конце концов в Праге, и евро-
пейская архитектура, жизненный уклад, а 
значит, и настроение, восприятие мест, в ко-
торых побывал, были во многом похожи. Но, 
разумеется, автор искал отличительные 
черты «города Льва», свойственные только 
ему. Прежде всего это, разумеется, люди, 
выдающиеся художники (в широком 
смысле), жившие здесь когда-то, и новое по-
коление писателей, поэтов, среди которых 
П. Вайль называет Оксану Забужко и Юрия 
Андруховича. Но одним из «гениев места» ав-
тор считает великую оперную певицу Сало-
мею Крушельницкую, чью память бережно 
хранит современный Львов. Второй «гений 
места» для Львова – «загадочный скульптор 
позднего барокко» [6, с. 210] Иоанн Георг 
Пинзель. Писатель восхищается и архитекту-
рой Львова. Он с удовольствием гуляет ули-
цами древней столицы Восточной Галиции, 
сравнивает её с Краковом (столицей Галиции 
Западной), восторгается Рынком, ратушей, 
отреставрированными старинными здани-
ями, многочисленными соборами и зданием 
Львовской политехники. Но не только архите-
ктура восхищает заезжего писателя; достиже-
нием культуры он считает и украинский борщ, 
«которым надо гордиться, как голосом Кру-
шельницкой и скульптурами Пинзеля» [6, 
с. 215]. Вот так – от Крушельницкой и «разгула 
барокко» – к борщу. И ведь нет ощущения 
снижения восприятия, поскольку чувствуется: 
П. Вайлю, человеку, отнюдь не равнодуш-
ному, интересно всё – и духовная пища, и фи-
зическая. В этом очерке много эссеистических 
рассуждений о формах бытования культуры, 
возможных скрещиваниях и взаимных влия-
ниях. Такой эссеистический элемент – харак-
терная черта очерка конца ХХ – начала XXI в.  
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Казалось бы, жанровые границы путе-
вого очерка в рассмотренных книгах раз-
мыты. Но вместе с тем, поскольку жанровая 
доминанта всё же сохраняется, такое расши-
рение границ становится возможным и про-
исходит дальнейшее развитие этой внутри-
жанровой разновидности очерка. 

3. Выводы 
Несомненно, литература оказала влия-

ние на формирование радио- и тележурна-
листики, а следовательно, и на развитие их 
публицистических и документально-художе-
ственных жанров. В свою очередь, они тоже 
в какой-то мере оказывают влияние на лите-
ратуру, что, скажем, отражено в использова-
нии своеобразного монтажа. Но ведь он тра-
диционно использовался в литературе, и 
прежде всего её опыт как «старшего» вида 
искусства часто оказывается востребован-
ным, что нашло отражение в рассмотренных 
книгах. И как раз поэтому здесь уместно го-
ворить об интермедиальности, подразу-
мевающей синтез различных видов ис-
кусства (если, конечно, относить к нему ли-
тературу non-fiction и некоторые журналист-
ские жанры).  
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ГУСЕВА Е. А. НОВЫЕ ЧЕРТЫ СТАРОГО ЖАНРА 
Традиции путевого очерка формировались не одно десятилетие, и трансформации принципиально не 
изменили его жанровую природу. В нём по-прежнему точно фиксируются особенности общественного 
уклада, природа, архитектура, быт, обычаи, верования народов разных стран. И всякий раз в центре 
повествования оказывается его автор, который высказывает своё отношение к тому, что видит. Однако 
условия функционирования этой внутрижанровой разновидности очерка изменились, и теперь мы уже 
говорим о тревел-журналистике, главной целью которой является привлечение и развлечение пуб-
лики. Однако результат творчества зависит от автора, и если степень его профессионализма позволяет, 
он становится не только гидом, но также может высказать своё мнение об увиденном, выйти к широ-
ким обобщениям. 

Ключевые слова: путевой очерк; документализм; интермедиальность. 

HUSEVA Е. NEW FEATURES OF THE OLD GENRE 
The traditions of the travel essay were formed for several decades but these transformations did not signifi-
cantly change its genre nature. It still accurately records the features of the social order, nature, architecture, 
way of life, customs, and beliefs of peoples of different countries. And every time it is its author in the center 
of the narrative, who expresses his/her attitude to what s/he sees. However, the conditions of functioning of 
this intra-genre version of the essay have changed, and now we already talk about travel journalism, the main 
aim of which is to attract and entertain public. Though the result of creativity depends on the author, and if 
the level of his/her professionalism allows, s/he becomes not only a guide, but also expresses his/her opinion 
about what s/he has seen and turn to broad generalizations. 
Literature had a significant influence on the formation of radio and television journalism, including the devel-
opment of their journalistic, documentary and artistic genres. In its turn, they also have an impact on 
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literature to some extent, which, for example, is reflected in the usage of some kind of editing. However, it 
has traditionally been used in literature, and first of all its experience as a "senior" art form is often in demand, 
which is reflected in “Chao, Italy!” by M. Ganapolsky and "Everything I know about Paris" by J. Agalakova. A 
journalist often turns into a guide, showing the sights of other countries. However, the result of creativity 
depends on the author, and if the level of his/her professionalism allows, s/he becomes not only a guide, but 
s/he can also express his/her opinion about what s/he has seen and turn to broad generalizations.  
The transformation of the travel essay genre into the genre of travel journalism and the acquisition of new 
genre features were traced. 
The investigation results can be used for the study of the journalism history. 

Keywords: travel sketch; documentalism; intermedia.  
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Фірмова торгівля у сегменті FMCG  

як інструмент маркетингової комунікації  
виробника 

 
Демченко М. В.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Запропоновано аналіз причин виникнення на сучасному українському ринку у сегменті FMCG такого 
формату як фірмова торгівля. Особливості розвитку фірмової торгівлі розглянуто крізь призму специ-
фіки розвитку вітчизняного ринку товарів повсякденного попиту. Зроблено  акцент на функції формату 
фірмової торгівлі не тільки як каналу збуту, але і як інструменту маркетингової комунікації виробника. 
Підкреслено той факт, що через можливість об’єднання в собі одночасно комунікаційних ефектів дії на 
споживача зовнішньої реклами і вітрини, фірмова торгівля може вважатися TTL інструментом марке-
тингової комунікації. Тобто інструментом, що при використанні надає ефект як ATL (формує образ про-
дукту, торговельної марки в очах споживача, підвищує рівень її знання), так і BTL (сприяє продажу про-
дукту тут і зараз) інструментів. Інтеграція ATL і BTL відбувається з метою досягти максимального марке-
тингового ефекту. Сьогодні це особливо актуально для сегменау FMCG – старого і максимально конку-
рентного ринку. 

Ключові слова: засоби маркетингової комунікації; реклама; рітейл; формат торгівлі; ATL; BTL; TTL. 

 

1. Вступ 
Постановка проблеми. Своїм народжен-

ням сучасна реклама зобов’язана появі про-
мислового товарного виробництва, яке (осо-
бливо після впровадження у кінці XIX ст. кон-
веєрної форми організації праці) не лише 
дуже швидко заповнило ринок однотипною 
продукцією, але й зумовило гостру конкуре-
нцію між виробниками. Оскільки реклама 
одночасно стимулювала і виробництво, і 
продаж готових товарів, вона була віднесена 
фахівцями до «маркетингової» комунікації 
[1, с. 21–22]. 
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Проте широке використання реклами у 
соціальній та громадсько-політичній сфері з 
середини XX століття змусило науковців роз-
глядати її як суспільний феномен, аж до ви-
значення її як «п’ятої влади». Однак з часом 
стало зрозуміло, що маркетингова функція 
реклами не просто не відмерла, а й набула 
нових форм, коли товар чи послуги точно 
співпадають з потребами споживача «і про-
дають самі себе» [1, с. 21–22]. У цьому плані 
особливостями, що заслуговують на увагу, 
позначене сьогодення українського ринку. 

mailto:lider.demchenko@gmail.com
mailto:lider.demchenko@gmail.com


ISSN 2313-8610 Вісник Дніпропетровського університету 2017. Вип. 17  
   Серія «Соціальні комунікації» 
_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

 33 
 

2. Результати й обговорення 
На початку 90-х ми вже були свідками, 

коли колапс економіки і зупинка підпри-
ємств змусила сотні тисяч наших співгрома-
дян вийти на вулиці і продавати все, що було 
під руками, аби якось вижити. На згадку про 
той «дикий ринок», як називали його фахівці, 
чи «суцільний базар», як це було поімено-
вано у просторіччі, у нас до сьогодні залиши-
лися численні торгові точки (кіоски, палатки, 
павільйони), що оточують супермаркети, до-
повнюють площі біля вокзалів, присутніх 
місць і просто на зупинках громадського тра-
нспорту. 

Між тим різниця між колишньою торгове-
льною стихією і нинішнім упорядкованим 
ринком «малих форм» не просто суттєва, а 
принципова. Як правило, подібна торгівля 
майже вроздріб має абсолютно виражений 
фірмовий характер. Фірми, заводи, госпо-
дарства зробили їх своїми своєрідними фор-
постами, на які накладено вже не лише вла-
сне «торгашну» функцію (у її утилітарно-ци-
нічному вигляді «обдури і продай»), а й про-
сування торгової марки чи бренду, а відтак, і 
функції прямої маркетингової комунікації зі 
споживачем. 

У нинішніх «інтегрованих маркетингових 
комунікаціях» цей сегмент називають FMCG 
(від англійських fast moving consumer goods – 
товари споживання швидкого обігу). Товари, 
що належать до цього сегмента, «купуються 
приватними особами для особистого вико-
ристання, мають короткий цикл функціону-
вання, бо швидко розходяться і швидко реа-
лізуються» [2]. До них належить широка па-
літра продовольчих товарів – хліб, молочні, 
ковбасні та кондитерські вироби, безалкого-
льні напої та пиво, а також цигарки, побутова 
хімія, квіти та інше. 

Популярність цього здавалось би руди-
менту торгівлі початку 90-х рр. можна пояс-
нити декількома причинами: йдеться про то-
вари щоденного вжитку, кіоски, павільйони 
та палатки розміщені на шляху щоденного 
трафіку споживачів, а наявність на вивісках 
назви виробника гарантує не лише отри-
мання товару «з перших рук», а й прийнятну 
(без торговельних надбавок) ціну і певний рі-
вень якості чи свіжості товару. І, нарешті, самі 

торгові точки стають постійною візуальною 
рекламою, а, як зазначає Г. Г. Почепцов, «ві-
зуальний канал здатен передати набагато бі-
льший об’єм невідредагованої інформації. 
Вербальну інформацію ми намагаємося оці-
нити за ступенем достовірності та істинності. 
Зовсім інакше ми ставимося до візуальної ін-
формації, практично завжди приймаючи її на 
віру» [3, с. 30, 32]. 

Має свої причини і зацікавленість у поді-
бній торгівлі не лише малих і середніх фірм 
та підприємств, а й великих виробників (осо-
бливо регіональних). Для них це чи не єди-
ний засіб заявити про себе, перекинути пос-
тійний місток до споживача та отримати без-
альтернативний канал збуту своєї продукції. 
Бо на сьогодні у сегменті FMCG майже моно-
польні позиції займає мережевий рітейл. За 
визначенням «Енциклопедії маркетолога», 
«мережевий рітейл – це мережа однофор-
матних (рідше різноформатних) магазинів, 
що об’єднані одним власником, єдиною сис-
темою логістики, закупівлі, єдиною товар-
ною політикою. Все це дозволяє значно зни-
зити витрати, а відтак, запропонувати покуп-
цеві ціни, ще значно нижчі, ніж у немереже-
вих торговельних точках. Низькою ціною та 
постійною наявністю основного асортиме-
нту, доступністю своїх торговельних точок 
мережевий рітейл залучає велику кількість 
споживачів і отримує значний прибуток за 
рахунок швидкого обігу товарів» [2]. 

Монопольне положення мережевого рі-
тейлу підтверджується і фахівцями. Так, згі-
дно з даними досліджень «KANTAR TNS» в 
Україні, 94 % українців відвідують наявні в 
країні супермаркети. Частотність їх відвіду-
вання стабільна: 10 % міського населення ві-
ком від 12 до 65 років відвідують ці заклади 
щоденно, а майже 80 % робить це не менш 
одного разу на тиждень [7]. 

Мережевий рітейл в Україні представле-
ний усіма основними форматами торгівлі 
вроздріб. До таких, за даними російської 
консалтингової компанії у сфері нерухомості 
SMT Developments, належать: 

«Гіпермаркет» – магазин самообслуго-
вування, який торгує продовольчими та не-
продовольчими товарами на спільному то-
рговельному майданчику та надає, крім 
того, додаткові послуги. Торговельна площа 
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гіпермаркету – не менш трьох тисяч квадра-
тних метрів. Асортимент товарів – від 30 до 
55 тис. найменувань. Гіпермаркети мають 
свою парковку з розрахунку від 4,5 до 6 
місць на кожні 100 кв. м. Зона обслугову-
вання гіпермаркету може досягати сім кіло-
метрів у радіусі. 

«Супермаркет» – магазин самообслуго-
вування, що здійснює торгівлю продоволь-
чими і непродовольчими товарами на єди-
ній торговельній площі. Його торговельна 
площа – від шестисот до трьох тисяч квадра-
тних метрів. Асортимент товару – від 12 до 25 
тис. найменувань. Зона обслуговування до-
сягає півтора – два кілометри. 

«Дискаунтер» – магазин самообслугову-
вання, який веде торгівлю товарами повсяк-
денного попиту по зниженим цінам, не про-
даючи при цьому ніяких додаткових послуг. 
Його асортимент не перевищує 600–1000 
найменувань товару. Як показує практика, 
одна з головних умов успішного існування 
дискаунтера – вибір мережевого формату 
торгівлі. При цьому зі світового досвіду ві-
домо, що в мережі повинно бути не менше 
40 магазинів, які розташовуються у спальних 
та віддалених районах міст. 

«Універсам» – продовольчий магазин ча-
сткового самообслуговування (з елементами 
торгівлі через прилавок), що має площу від 
п’ятисот квадратних метрів. Як правило, уні-
версами розташовані у житлових районах та 
обслуговують територію у радіусі від 700 ме-
трів до 1 кілометра. Асортимент товарів у них 
досягає усього 6–8 тис. найменувань. 

«Гастроном» – магазин з площею не 
менше 500 квадратних метрів, який здійснює 
торгівлю товарами харчування через прила-
вок. Асортимент його зводиться до 2,5–3 тис. 
найменувань [5]. 

Як бачимо, формати та масштаби торгівлі 
різні, проте всі вказані торговельні заклади 
об’єднує одне: вони зацікавлені у власному 
виробництві. Це може бути випічка, куліна-
рія, кондитерські цехи, гастрономія. По-пе-
рше, наявність власного виробництва від-
разу виділяє торговельний заклад поміж ін-
ших, надаючи знеособленій торгівлі імен-
ного характеру. Воно ж служить і тією «ро-
дзинкою», яка здатна не просто зацікавити 

покупця, а й зробити його системним спожи-
вачем того чи іншого товару. 

Першими необхідність «йти в люди» від-
чули на собі українські хлібзаводи, які й 
стали піонерами фірмової торгівлі та ство-
рили цілу сітку своїх кіосків та павільйонів.  

Це було викликано ще й тим, що простір 
для викладки товарів у магазинах обмеже-
ний і віддається, як правило, відомим торго-
вим маркам транснаціональних компаній, лі-
дерів ринку, на кшталт «Danon» чи «Lactalis», 
які представлені на нашому ринку не лише 
своїми однойменними брендами, але й тор-
говельними марками «President», «Просто-
квашино», «Тьома», «Ростішка», «Живинка», 
«Фанні», «Дольче», «Локо Моко» та іншими. 

Торговий простір, що залишається після 
цих компаній, вимагає значної плати. Мова 
навіть не йде про якісь особливі місця в тор-
говельній зоні, а про реалізацію в магазині 
стандартного асортименту (відповідно до 
його формату) за стандартною позицією SKU. 
В «Енциклопедії маркетолога» – «SKU, Stock 
Keeping Unit» розшифровується як стокова 
одиниця зберігання (інакше, одиниця обліку 
на складі). Це поняття увійшло у вітчизняний 
мерчендайзінг разом з мережевим рі-
тейлом. Кожній позиції, що приходить у 
складське приміщення і реалізується далі в 
магазині (а це може бути окремий товар чи 
група товарів, якщо йдеться про акцію), на-
дається свій SKU. Саме за SKU ведеться облік 
товарів, що відрізняються один від одного за 
своїми якостями, за ним же ведуться і розра-
хунки» [2]. 

Так, наприклад, вартість входу в звичну 
для пересічного українця мережу магазинів 
«АТБ» одного SKU продукції коштує для ви-
робника близько 300 тис. гривень. А якщо 
враховувати, що у одного і того самого виро-
бника молочної продукції «обов’язковий» 
асортимент нараховує два десятки SKU (за-
лежно від жирності та видів тари молока, ке-
фіру, сметани та інших), то цифра перетво-
рюється на дуже суттєву. Однак і за такі гроші 
не кожна мережа візьме запропонований то-
вар, виходячи вже з власного розуміння еко-
номічної доцільності та попиту споживачів. 
До речі, щоб стимулювати мережеві мага-
зини до співпраці, в угодах між ними та ви-
робниками передбачено так званий 



ISSN 2313-8610 Вісник Дніпропетровського університету 2017. Вип. 17  
   Серія «Соціальні комунікації» 
_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

 35 
 

маркетинговий бюджет, який включає в себе 
обов’язкові витрати на просування торгової 
марки виробника в магазині мережі з вико-
ристанням інструментів, які пропонує сама 
мережа. Все це робить витрати на вхо-
дження в мережевий роздріб просто непід-
йомними. 

Реальним виходом для виробників (особ-
ливо в умовах кризи) стає організація влас-
ного збуту, або власної роздрібної фірмової 
торгівлі. Ця невелика торговельна точка 
обов’язково мусить розташовуватися або на 
шляху людських потоків, або навколо мере-
жевого магазину, які формують ці потоки. Це 
невипадково, бо як зазначають у групі 
Nielsen, «на думку покупців, найбільш важ-
ливе місце для купівлі – супермаркети (їх ви-
знали основними джерелом купівлі продо-
вольчих товарів 77 % респондентів). Сюди 
покупці заходять у середньому кожні два 
дні» [4]. 

Ось біля цих потоків споживачів і праг-
нуть встановити свої точки виробники. Особ-
ливо багато фірмових павільонів розміщу-
ється навколо мережі «АТБ» – лідера харчо-
вого рітейлу України (на сьогодні – це більше 
800 магазинів та більше як 2,5 млн відвідува-
чів щодня), яка демонструє усі переваги у пе-
ріод криз формату «дискаунтер». 

На цю особливість вказує і дослідження 
компанії TNS, яка, порівнюючи різні мере-
жеві формати, підкреслює, що «саме за 
останні два роки надзвичайно стрімко виріс 
сегмент дискаунтерів. 46 % українців, які 
проживають у населених пунктах, що налічу-
ють 50 тисяч і більше жителів, заявили, що 
саме в них вони купують собі харчі (ще два 
роки тому їх було на 10 % менше)». В цій си-
туації фірмова торгівля має свої переваги, бо 
продає лише одну групу товарів (хліб, мо-
локо, ковбасні вироби і таке інше) і саме 
тому може забезпечити більший асортимент 
та кращу якість при співставимих з мереже-
вими цінах. 

Розвиток фірмової торгівлі забезпечив 
для виробників ще одну перевагу, бо став 
додатковим і достатньо ефективним інстру-
ментом маркетингової комунікаці. Адже фір-
мові кіоски не просто знаходяться на шляху 
людських потоків. Вони й оформлені яск-
раво, часто навіть доволі оригінально, 

ідентифікуючи тим самим свій товар і викли-
каючи інтерес з боку потенційних спожива-
чів. Продумане оформлення – від стилістики 
до кольорів – саме здатне сформувати у 
сприйнятті покупця образ торгової марки, 
акцентуючи увагу на основних її перевагах, 
викликати емоції. Переймаючи подібні фун-
кції, фірмова торгівля стає ще й ATL-інструме-
нтом, фактично перетворюючись на зовні-
шню рекламу. При цьому при ній залиша-
ються і BTL-функції, тобто стимулювання про-
дажу тут і зараз. 

Терміни ATL (Above the line) та BTL (Below 
the line) були сформульовані ще в середені 
минулого століття. Подейкують, що ство-
рення термінів стало наслідком стихійної ме-
неджерської активності, а вже в готовому ви-
гляді вони почали використовуватися і в нау-
кових розробках. Нібито одному з керівників 
з маркетингу заокеанської фірми принесли 
на підпис рекламний план і бюджет чергової 
кампанії, який включав у себе заходи, ви-
ключно пов’язані з використанням засобів 
масової комунікації. Мислячи набагато ши-
рше, цей керівник додав до них роботи та ви-
трати на розповсюдження зразків продукції, 
купонів, проведення конкурсів, вручення по-
дарунків тощо. Все це керівною рукою було 
вписано на вільне місце після останнього ре-
чення «усього витрат». Можливо, поява BTL 
під кінцевою рискою з’явилася і за інших об-
ставин, однак ця напівлегендарна історія 
дуже схожа на реальність [2]. 

Таким чином, до інструментарію ATL тра-
диційно відносять засоби масової інформації 
та зовнішню рекламу. На них покладається 
завдання сформувати достатній рівень знань 
про продукцію, що рекламується, та забезпе-
чити лояльне до неї ставлення. До BTL відно-
сять усі ті форми та методики, які зможуть 
простимулювати продаж продукції, включа-
ючи й усі засоби залучення та стимулювання 
покупця у місцях продажу товарів. Унікаль-
ною є можливість поєднувати в собі пере-
ваги як ATL (зовнішня реклама), так і BTL (віт-
рина магазину, реклама в місці продажу) ін-
струментів. Канали з таким поєднанням в су-
часному маркетингу називають TTL. Нові ін-
тегровані технології – TTL-комунікації (від ан-
глійського through-the-line – крізь рамки 
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звичних нам ATL і BTL) – набувають небувалої 
популярності серед фахівців з реклами [7]. 

3. Висновки 
Саме в умовах економічної кризи в Укра-

їні набула розвитку система фірмової торгівлі 
виробників, яка одночасно дозволяє ство-
рити альтернативний канал для збуту влас-
ної продукції і стає, разом з тим, дуже ефек-
тивним засобом комунікації зі споживачем. 
Ефективність такого підходу доводять ре-
зультати досліджень, проведених компанією 
«ТНС» у межах проекту MMI (Marketing & 
Media Index). У межах цього проекту щоква-
ртально проводиться опитування не менше 
3500 респондентів віком від 12 до 65 років у 
містах з населенням  50 і більше тисяч осіб. 
Серед іншого вивчалася і оцінка уваги спо-
живача, його довіри та визначення користі 
від реклами. Отримані дані підтверджують, 
що такі здавалось би очевидні речі як «зовні-
шня реклама» та «вітрина магазину» займа-
ють друге і четверте місце у рейтингу 
«уваги/довіри/користі від реклами у сприй-
нятті споживача» [1]. А саме фірмова торгі-
вля FMCG сегмента завдяки розташуванню 
торгових павільйонів, особливостей їх візуа-
льного оформлення (як зовнішнього, так і 
внутрішнього) якраз і виконують, крім 
усього, ще й функції «зовнішньої реклами» 
та «вітрини магазину». Методика «реклама 
на місці продажу» теж безпосередньо стосу-
ється фірмової торгівлі, тож її показники теж 
необхідно враховувати при визначенні ефек-
тивності подібного каналу комунікації. 
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ДЕМЧЕНКО М. В. ФИРМЕННАЯ ТОРГОВЛЯ В СЕГМЕНТЕ FMCG  
КАК ИНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГОВОЙ КОММУНИКАЦИИ ПРОИЗВОДИТЕЛЯ 
Предложен анализ причин возникновения на современном украинском рынке в сегменте FMCG такого 
формата торговли как фирменная торговля. Особенности развития фирменной торговли рассмотрены  
сквозь призму специфики развития отечественного рынка товаров повседневного спроса. Сделан ак-
цент на функции формата фирменной торговли не только как канала сбыта, но и как инструмента мар-
кетинговой коммуникации производителя. Подчеркнут  тот факт, что возможность объединения в себе 
одновременно коммуникационных эффектов воздействия на потребителя внешней рекламы и вит-
рины, фирменная торговля может считаться TTL инструментом маркетинговой коммуникации. То есть 
инструментом, который при использовании достигает эффекта как ATL (формирует образ продукта, тор-
говой марки в глазах потребителя, повышает уровень ее знания), так и BTL (способствует продаже про-
дукта здесь и сейчас) инструментов. Интеграция ATL и BTL происходит с целью достичь максимального 
маркетингового эффекта. Сегодня это особенно актуально для сегмента FMCG – старого и максимально 
конкурентного рынка. 

Ключевые слова: средства маркетинговой коммуникации; реклама; ритейл; формат торговли; ATL; 
BTL; TTL. 
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DEMCHENKO M. FIRM TRADE IN THE FMCG SEGMENT AS A MEANS  
OF MANUFACTURER’S MARKETING COMMUNICATION 
An analysis of the reasons for the appearance of a trade format in the modern Ukrainian market, in the FMCG 
segment, is proposed. This format is considered in comparison with the traditional formats of trade in the 
FMCG segment. The features of the development of branded trade are considered in view of the specificity 
of the development of the domestic market of everyday goods. The emphasis is placed on the functions of 
the format of firm trade not only as a sales channel, but also as a tool for marketing communication of the 
manufacturer. 
The article justifies the fact that such a distribution channel, such a format as “branded trade”, combining 
simultaneously the communicative effect of external advertising and showcases, can be considered a TTL tool. 
That is, an instrument that, when used, achieves an effect like ATL (forms the image of a product or a trade-
mark, raises its level of knowledge) and BTL (promotes the sale of the product hic et nunc) tools. 
In the article, for the first time “branded trade” is analyzed not as a sales channel, the format of trade typical 
for the Ukrainian FMCG market, but as a self-sufficient and effective channel for marketing communication. 
Many markets today are characterized by an unusually high level of competition. To distinguish a product 
from the mass of similar ones, it is necessary to use all possible channels. And not only channels, but also new 
technologies, new forms of communication. TTL communications, including the combination of new technol-
ogies and types of communication, which forms special marketing channels and tools. Today they are espe-
cially relevant for the FMCG segment - the oldest and most competitive market. 

Keywords: means of marketing communication; advertising; retail; trade format; ATL; BTL; TTL.  
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Інформація як складова процесу комунікації 

 
Іванова С. А.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Комунікація як процес складається з трьох складових: інформація, повідомлення та розуміння. У свою 
чергу,  інформація являє собою своєрідну нестійку одиницю, яка знаходиться поза постійною формою, 
її сенси різняться  залежно  від контексту і парадигм, якими оперує людина. Робота з таким рухомим 
матеріалом досить складна та неоднозначна. Зусилля, спрямовані на поліпшення комунікації, сьогодні 
є дуже важливими як для медіаресурсів, так і для різноманітних переговорних процесів різних рівнів та 
масштабів. Подібний підхід до комунікації може знизити напруженість у суспільстві, а також зменшити 
місцеві та глобальні конфлікти. Результати дослідження можуть бути використані для підвищення якості 
медіа та соціальних комунікацій у суспільстві, а також для кращого розуміння процесів проектування 
програмного забезпечення для роботи з великими масивами інформації. 

Ключові слова: інформація; сприйняття; комунікація. 

 

1. Введение 
Постановка проблемы. Вопросы, связан-

ные с особенностями работы с информа-
цией, становятся все более актуальными в 
современном мире. А изменение информа-
ционной наполненности окружающего мира 
ставит новые вопросы о возможностях эффе-
ктивной работы с информацией как таковой 
и ее передачей от человека к человеку. 

Анализ последних исследований и пуб-
ликаций. Новые исследования в области ко-
гнитивных наук (Т. Черниговская, Н. Бехте-
рева, А. Корсибский, Н. Луман и др.) и нейро-
биологии (Б. Баарс, Т. Черниговская, М. Яко-
бсони, А. Хобсон и др.) подтверждают уника-
льный характер когнитивных процессов, 
протекающих в человеческом мозге. И кар-
тина работы мозга представляется 
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достаточно неоднозначной для толкования 
форм ее работы в момент коммуникации, 
это и своеобразный «внутренний сумрак 
мысли», и «кабаре психики», и «невероят-
ная деятельность». 

Цель статьи: рассмотреть понятие «ин-
формация» как явление, природа которого 
определяет сложность коммуникации. 

2. Результаты и обсуждения.  
Процессы, связанные с восприятием и 

передачей информации, представляют со-
бой автоматические когнитивные реакции. 
Эти реакции редко осознанно восприни-
маются человеком. Таким образом, человек 
не понимает до конца, как он создает и ин-
терпретирует коммуникативные сообщения, 
и что может влиять на эту работу.  

mailto:isaivanova2014@gmail.com
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Для начала необходимо разобраться с 
понятием «информация». Сложности начи-
наются сразу, буквально с определения 
слова. Так, современные словари дают опре-
деления, которые в большинстве своем сво-
дятся к формулировке, что это некие сведе-
ния, которые воспринимаются человеком 
или специальными устройствами как отоб-
ражение фактов материального мира в про-
цессе коммуникации.  

В словаре иностранных слов и выраже-
ний читаем, что слово происходит от 
informatio, что значит «разъяснение, просве-
щение». Уточняем смысл по словарю 
Dictionnaire Gaffiot (латинско-французский) 
[1] и узнаем, что слово informatio имеет пер-
вое значение: рисунок, эскиз. Второе значе-
ние: идея, восприятие; идея, выраженная 

образом слова. Третье значение: объясне-
ние словами, смысл слов через этимологию. 
Итак, в конце XIX – начале XX вв. при  
интерпретации значения слов из умершего 
языка давался перевод отличный от совре-
менного толкования. И что самое удивитель-
ное, смыслы, которые предлагает этот пере-
вод, не менее удивительным образом помо-
гают глубже понять весьма революционную 
концепцию Альфреда Корсибского по общей 
семантике, появившуюся в первой половине 
XX в.  и предвосхитившую многие исследова-
ния в области рецепции человеком инфор-
мации.  

Если дальше рассуждать об этом слове, 
то понятно, что оно состоит из частей «in-
forma-tion». В словаре Dictionnaire de 
L’Academie Françoise [2] от 1798 года на стра-
нице 729 находим определение слова 

«informe» (в табл. 1 приводится аутентичный 
фрагмент текста и его перевод). 

Таким образом, в основе слова информа-
ция, судя по производным, в XIII в. имелось 
значение, как «нечто, не обладающее надле-
жащей формой». А также суффикс 
указывает, что это существительное женс-
кого рода и образовано от глагола. 

Следует отметить, что, например, в «Но-
вейшем словаре иностранных слов и выра-
жений» [3, с. 352] за этимологией идут даль-
нейшие пояснения. И выясняется, что ин-
формация – это «1) осведомление; сообще-
ние, сведения о чем-либо; 2) обмен сведе-
ниями между людьми, человеком и автома-
том, автоматом и автоматом; обмен сигна-
лами в животном и растительном мире; пе-

редача признаков от клетки к клетке, от ор-
ганизма к организму; 3) в математике и ки-
бернетике – количественная мера устране-
ния неопределенности (энтропии) мира, 
мера организации системы и пр.». В целом 
все эти определения не привносят дополни-
тельного понимания феномена, а подчерки-
вают многогранность значений, которые не-
сет в себе это слово. При этом, даже эта ка-
жущаяся многогранность определения не 
полна – достаточно вспомнить замечание 
психиатра, директора лаборатории нейро-
физиологии, ведущего исследователя сна 
А.  Хобсона, которое звучит следующим об-
разом: «Большая часть информации, посту-
пающей к нам из внешнего мира и из наших 
тел, никогда не попадает в сознание» (цит. 
по: [4]). Собственно, известный исследова-
тель цивилизационных процессов Н. Луман 
называет информацию словом «диффе-

 
 
 
 
 

INFORME, прилагательное, используется для опре-
деления 2-х родов. Imparfait (незавершённый), т. е. 
тот, который не имеет надлежащей формы. Прила-
гательное употребляется и в прямом, и в перенос-
ном смысле. <Примеры>: Бесформенная масса, 
бесформенное животное. Этот акт составлен не по 
форме. Эта неоконченная пьеса не сможет служить 
вашим интересам. Это произведение находится в 
незавершенном виде, а не в той форме, в которой 
должно быть. 
<В старину> «Étoiles informes» звёзды, которые 
не были отнесены к какому-либо созвездию. 

Табл. 1. Аутентичные данные и их перевод 



ISSN 2313-8610 Вісник Дніпропетровського університету 2017. Вип. 17  
   Серія «Соціальні комунікації» 
_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

 40 
 

ренция» [5]. Весьма своеобразное опреде-
ление, но оно действительно отражает суть 
информации как специфическое «нечто, что 
изменяет состояние системы, то есть порож-
дает новую дифференцию» [5, с. 7]. При 
этом, как часто человек при коммуникации 
задумывается, что информация – «это нечто 
бесформенное» и сложно определяемое. 
А ведь процесс коммуникации отягощается 
и другими гибкими составляющими. Так, 
Н. Луман отмечает, что коммуникация – это 
синтез трех селекций: информации, сообще-
ния и понимания [5]. И каждая из этих селе-
кций, по своей сути, «невероятна»: «единич-
ные компоненты коммуникации, взятые 
сами по себе, являются невероятными, то 
тем более это верно по отношению к их син-
тезу» [5, c. 8].  

Следует также напомнить, что человече-
ское восприятие как таковое не работает с 
реальностью: оно воспринимает информа-
цию о реальности и уже эту информацию 
мозг интерпретирует как реальность (естест-
венно, в силу своих представлений каса-
тельно окружающего мира). Кроме этого, 
стоит напомнить, что человек всегда рабо-
тает с тем, что прошло: мозгу требуется 
определенное время для обработки инфор-
мации, а затем ее последующего осознания. 
Это подтверждают многочисленные экспе-
рименты лабораторий нейрофизиологии. 
Безусловно, это могут быть и доли секунд, но 
они переносят человека в прошлое, то есть в 
то, что уже было когда-то. Осознание как бы 
запаздывает. Причем срок этого запаздыва-
ния может варьироваться от долей секунд 
до месяцев и годов. 

Человек всегда оперирует «историей» (в 
широком смысле слова), то есть он (его соз-
нание и разум) работает с тем, чего уже на 
самом-то деле нет, то есть с тем, что было ра-
нее и что облечено в некую форму повество-
вания.  

Мы знаем или думаем, что знаем то, что 
в природе существует коммуникация между 
различными биологическими организмами. 
Эта коммуникация отслеживается, напри-
мер, на уровне химических реакций. Интере-
сно, что количество возможных сигналов 
связи между организмами в большинстве 
своем четко ограничено функциональной 

необходимостью. Так, муравьи используют 
химическую коммуникацию, а также такти-
льный код и символический язык. Вероятно, 
у муравьев есть некие навыки «математиче-
ских способностей»: они могут, например, 
«посчитать» количество однообразных по-
воротов, чтобы более сжато передать ин-
формацию об этом сородичам. Пчелы не-
плохо передают информацию с помощью 
так называемого «танца», выстроенного по 
строгим правилам для нужного количества 
определенного пчелиного контингента. Та-
ким способом информация передается 
именно такому количеству особей, которое 
необходимо, чтобы справиться, например, с 
найденным количеством еды. Вероятно, 
этот подход предупреждает «появление 
очередей» в пчелином обществе и является 
результатом коммуникации «точно в срок» и 
«точно в нужном количестве». Дельфины по-
льзуются двумя языками (которые хоть как-
то изучены человеком). Это язык тела и язык 
звуков. Так, например, существует 32 сигна-
льных свиста дельфинов, с помощью ко-
торых передается срочная информация. При 
этом каждый звуковой импульс связан с не-
ким смыслом и последующим действием.  

Человеческая же коммуникация имеет 
избыточный код: количество возможных 
коммуникационных сигналов обусловлено 
ситуационной реакцией и направлена на 
борьбу с непониманием. Коммуникация 
представляется как обмен дифференциями, 
в связи с чем и становится как бы безгранич-
ной и бесконечной (как и формы ее сигналов 
и знаков, которые изменяют состояние сис-
темы). И наступление одного осознанного 
состояния исключает множество других осо-
знанных состояний, хотя это могло бы приве-
сти к иным потенциальным последствиям. 
Итак, если человек воспринял какую-то ин-
формацию и понял ее, то это значит, что он 
подавил восприятие и осознание миллиар-
дов других информационных фрагментов. 
Отсюда вытекает неутешительный вывод: 
чем больше информационного мусора мы 
воспринимаем, тем больше мы пропускаем 
потенциально важных и нужных вещей.  

Собственно из этого утверждения выте-
кает и понимание того, что прошлое (как и 
будущее) – это набор вероятностей. Воспри-
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нятое прошлое каждого человека будет су-
губо индивидуальным и в деталях мало по-
хожим на прошлое другого человека. Собс-
твенно как и проектируемое ими будущее.  

Если использовать язык метафор, то мо-
жно утверждать, что в разуме существует 
своеобразный «пинцет», состоящий из ла-
пки-мозга и лапки-среды, которые при вза-
имодействии, «втаскивают» объект в во-
сприятие человека. Мозг вначале (точнее, 
на протяжении всей жизни) создает модели 
восприятия, а затем сравнивает с ними всю 
входящую информацию. Если входящая ин-
формация совпадает с ожиданиями и за-
думываться ни о чем не надо, то эта инфор-
мация может и не покинуть пределы подсо-
знания. Как правило, человек замечает 
окружающий мир только тогда, когда он не 
оправдывает его ожиданий. Ведь мозг ра-
ботает с образами и распознает, то есть 
вспоминает их, накладывая на вероятнос-
тные модели, уже существующие в его 
опыте восприятия. Человеку интересно но-
вое, в том числе и потому, что он вообще 
это новое способен заметить на сознатель-
ном уровне, способен обратить внимание 
на него в случае, если не нашлось в «арсе-
нале подходящих моделей» адекватного 
двойника смысла. Но если информация аб-
солютно новая и ни с чем не может «свя-
заться» по аналогии в системе обработки 
данных, то эта информация просто игнори-
руется как несуществующая и остается тоже 
в подсознании. Но есть и вариант, что она 
будет воспринята как шок, то есть как пол-
ное «несоответствие предсказательной мо-
дели». В целом захватный механизм «пин-
цета» очень привередливый и очень стран-
ный. Четко рассчитать его действия весьма 
сложно, отсюда вытекают, например, и сло-
жности с моделированием искусственного 
интеллекта.  

На процесс коммуникации влияют как 
качественные, так и количественные харак-
теристики. Например, чем больше инфор-
мации попадает в коммуникационные ка-
налы, тем формальней она кодируется/де-
кодируется, тем больше смысла теряется 
при восприятии, тем больше возникает ин-
формационных перегрузок и тем больше 

непонимания возникает на различных уро-
внях общения. 

Процессы кодирования и декодирова-
ния информации тоже не являются какими-
то очевидными и прозрачными про-
цессами. Нет универсальной модели ни 
процесса формирования послания, ни его 
восприятия. По этому поводу Вс. Вильчек в 
своей работе «Алгоритмы истории» подме-
чает, что у человека «дефективная комму-
никация со средой обитания (дефект плана 
деятельности) и себе подобными (дефект 
плана отношений)» [6]. Человек должен во-
зместить свою коммуникационную дефек-
тивность за счет формирования средств пе-
редачи образов, в том числе посредством 
избыточного кода, исчерпывающего пояс-
нения, развернутого контекстного плана. 

Сам процесс коммуникации тоже не за-
ложен непосредственно в человеческой 
эмпирии. Он воссоздается каждый раз за-
ново и лежит в области языковой картины 
мира, идейно-ценностном определении 
мира, психоэмоциональном состоянии и 
пр. И стоит заметить, что вероятность пере-
дачи и приема одной и той же информации 
на уровне смысла, в общем и целом, стре-
мится к нулю. Собственно, еще Монтень пи-
сал, что все приблизительные рассуждения 
неточны и дефективны.  

3. Выводы 
Не стоит рассчитывать на моментальное 

улучшение коммуникации, но понимание 
сложностей передачи и приема информа-
ции наглядно демонстрирует причины, по-
чему необходимо более тщательно отно-
ситься к любой форме общения. 

Итеративно и поступательно человек 
может приучить себя качественно форму-
лировать сообщения и внимательно во-
спринимать то, что ему сообщается. Для 
этого необходимо помнить, что чем ниже 
качество информации, попадающей с об-
щую систему коммуникации, тем меньше 
вероятность ее использования по назначе-
нию. Всякие решения, принятые на базе не-
качественной, непроверенной информа-
ции, привносят дополнительный хаос в об-
щую систему взаимодействия и понимания. 
Выявление нюансов терминологии, 
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уточняющие вопросы, эмпатия позволяют 
коммуникации протекать на более качест-
венном уровне. 
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ИВАНОВА С. А. ИНФОРМАЦИЯ КАК СОСТАВЛЯЮЩАЯ ПРОЦЕССА  
КОМУНИКАЦИИ 
Коммуникация как процесс состоит из трех составляющих: информация, сообщение и понимание. В 
свою очередь, информация представляет собой своеобразную неустойчивую единицу, которая нахо-
дится вне постоянной формы, ее смыслы разнятся в зависимости от контекста и парадигм, которыми 
оперирует человек. Работа с таким подвижным материалом достаточно сложна и неоднозначна. Уси-
лия, направленные на улучшение коммуникации, сегодня очень важны как для медиаресурсов так и 
для различных переговорных процессов самых разных уровней и масштабов. Подобный подход к 
коммуникации может снизить напряженность в обществе, а также уменьшить местные и глобальные 
конфликты. Результаты исследования могут быть использованы для повышения качества медиа и 
социальных коммуникаций в обществе, а также для лучшего понимания процессов проектирования 
программного обеспечения для работы с большими массивами информации.  

Ключевые слова: информация; восприятие; коммуникация. 

IVANOVA S. INFORMATION AS A COMMUNICATION PROCESS COMPONENT 
The theoretical scientific sources analysis in order to determine the current trends of clip consciousness 
influence on human communication was made in the current article. 
Сommunication as a process consists of three "incredible" components that are the information, the mes-
sage and the understanding. As for the information, it is a kind of unstable unit that is out of shape. Its 
meanings differ depending on the context and the paradigms that the person operates. The work with such 
a mobile material is quite complex and ambiguous: in actual fact, a person can not transmit the information 
without any additional distortion. Each time the conceived and perceived information is very different and 
can be interpreted in various ways. Some theoretical justifications that make it possible to improve the 
personal and interpersonal communication quality are presented in the article. Currently, the efforts aimed 
at improving communication are very important for both the media resources and for various negotiation 
processes at very different levels and scales. A person can get accustomed iteratively and steadily to qual-
itative formulation of messages and to carefully perception what is reported to him (or her). In this context, 
it is necessary to remember that the lower the quality of information that comes with the overall commu-
nication system, the less is the probability of its use for the intended purpose. Any decisions taken on the 
basis of poor-quality and unverified information introduce additional chaos into the overall system of in-
teraction and understanding. Identifying the terminology nuances, clarifying questions and empathy make 
the communication possible to proceed at a better level. This communication essence understanding can 
reduce society tensions as well as local and global conflicts. 
For the first time, both the theoretical scientific sources analysis in the communication field and the mate-
rials of cognitive science and neuroscience were taken into account. The problem relevancy is also 

http://www.lexilogos.com/latin/gaffiot.php
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practically assured because the world is filled with conflict situations at different levels of demonstration. 
The communication processes of understanding at a deeper level can make it possible to improve the over-
all background of negotiating global processes. 
The research results can be used to improve the quality of media communication services and communi-
cations in the society, and for better understanding the software design processes for working with infor-
mation, and for understanding enhancement of the general communicative processes taking place in in-
terpersonal, multicultural, transnational and global communications. 

Keywords: communication; information; message; understanding; perception.  
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Особливості підготовки наукової періодики  

зарубіжними видавництвами  
(на прикладі журналів з імпакт-фактором) 

 
Касянчук В. О.  
Національний технічний університет України «Київський політехнічний інститут 
імені Ігоря Сікорського» 

Запропоновано аналіз публікаційної діяльності зарубіжних видавництв у сфері наукової періодики, зо-
крема на матеріалі видань комунікаційної тематики з імпакт-фактором. Актуальність дослідження про-
диктована прагненням українських редакцій вивести свої часописи на міжнародний рівень. Розглянуто 
типи видавничих структур, що діють у науковій комунікації, встановлено провідну роль приватних ви-
давництв у публікації видань і навіть розвитку наукових галузей. Виділено три групи видань: 1) журнали, 
де засновник є водночас видавцем; 2) власні проекти комерційних видавців; 3) публікація видань на 
замовлення. В останній групі встановлено три види зв’язку видавця з власником: публікація офіційного 
видання певної інституції, публікація від імені організації та спільне видання. Наведено досвід за-
рубіжних видавництв щодо підвищення міжнародної видимості журналу. 

Ключові слова: науковий журнал; видавець; засновник; наукове товариство; професійна асоціація; 
університетське видавництво. 

 

1. Вступ 
Постановка проблеми. У полі сучасного 

українського наукового пресовидання спос-
терігаються дві протилежних тенденції: з од-
ного боку, частина видавців активно працює 
над тим, щоб вивести власні журнали в між-
народний науковий простір, з іншого – деякі 
редакції не вважають за необхідне дотриму-
ватися стандартів міжнародних баз даних і, 
відповідно, не ставлять перед собою мети 
отримати глобальні індекси цитування [1]. 
Тож тема підвищення якості наукових 
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видань досі залишається актуальною для ук-
раїнської періодики. 

Зрозуміло, що відповідність світовим кри-
теріям якості видавничих процесів є першоче-
рговим завданням для редакційних колекти-
вів, однак не є запорукою індексації міжнаро-
дними агрегаторами наукової інформації. Ві-
домо, що, окрім стандартного переліку ви-
мог, журнал може бути прийнятий до бази да-
них на основі додаткових критеріїв, серед 
яких: чіткість редакційної політики, високий 
рівень рецензування; підтримка молодих (но-
вих) дослідників у галузі; висока якість та но-
визна досліджень; міждисциплінарність 
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видання; його винятковість, унікальне тема-
тичне наповнення – категорії, які визначає 
безпосередньо редакція або видавець та на 
які вони мають постійний вплив. Відповідно, в 
пошуках способів досягнення міжнародної 
видимості українськими виданнями вважа-
ємо за доцільне розглянути особливості пуб-
лікації наукової періодики видавцями автори-
тетних наукових журналів з імпакт-фактором. 

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Попри активну увагу українських та зару-
біжних вчених до наукової періодики, власне 
видавці таких видань рідко стають основ-
ними об’єктами досліджень. Зазвичай увага 
науковців зосереджена на пошуках залежно-
сті різноманітних факторів від типу або імені 
видавничої структури, наприклад, зв’язок 
цитування журналу з видавцем аналізували 
Ф. Франчесчіні, Д. Масейно, Г. Галяні Могад-
дам, К. Е. Борхерт, Т. Деліянідіс, А. Косовіч, 
Р. Кеннісон та інші. Також за кордоном фа-
хові організації проводять дослідження ви-
давничого ринку наукової літератури, зок-
рема, можна згадати доповіді Global Social 
Science and Humanities Publishing 2016–2020 
компанії Simba Information та The STM Report 
Міжнародної асоціації видавців наукової, те-
хнічної та медичної літератури. Окрему групу 
робіт становлять дослідження стану науко-
вого книго- і пресовидання однієї країни, на-
приклад, І.-С. Ромеро-Отеро, Е. Гіменес-То-
ледо (Іспанія), Ен-ЯШін (Південна Корея) та 
ін. Типи вітчизняних видавців українських на-
укових журналів представлено в роботах 
Н. Зелінської та А. Бессараб, а от праці щодо 
зарубіжних виробників наукової періодики у 
вітчизняному науковому просторі фактично 
відсутні, окрім опублікованої раніше роз-
відки автора про закордонні видання. 

Отже, мета статті полягає в тому, щоб ро-
зглянути видавців авторитетних зарубіжних 
видань з імпакт-фактором та виділити особ-
ливості їх публікаційної діяльності. 

Методи дослідження. Виконане дослі-
дження має описовий характер, а наведені 
результати отримані за допомогою порівня-
льно-аналітичного та зіставного методів. Такі 
прийоми дозволили виявити спільні й від-
мінні риси досліджуваних категорій задля 
пошуку закономірностей і особливостей їх 

функціонування. Було використано метод 
статистичного аналізу, а отримані дані було 
описано та згруповано. 

Матеріалом дослідження стали автори-
тетні наукові журнали з імпакт-фактором, які 
входять до Social Sciences Citation Index (Web 
of Science Core Collection). Вибірка була об-
межена журналами тематичної категорії 
«Комунікація», розробленої редакторами 
бази даних, в якій зібрано видання, що дос-
ліджують вербальний та невербальний об-
мін ідеями та інформацією. Вибір цієї тема-
тичної групи зумовлений гіпотезою, що, ви-
світлюючи наукові дослідження у сфері тео-
рії та практики комунікаційних процесів, ви-
дання підтримує якісний рівень взаємодії в 
ланці «автор – журнал – читач», зокрема до-
тримується видавничих стандартів, постійно 
поліпшує форми й способи подання інфор-
мації, слідкує за сучасними тенденціями в 
науковій комунікації та одним із перших ре-
агує на них. 

2. Результати й обговорення 
Виробниками наукової літератури тради-

ційно виступають комерційні та університет-
ські видавництва, професійні товариства, а 
сучасний розвиток інформаційних техноло-
гій також дозволив вийти на цей ринок ін-
шим учасникам наукової комунікації – біблі-
отекам, репозиторіям, некомерційним орга-
нізаціям тощо. 

Діяльність комерційних видавництв, 
спрямована на задоволення потреб вчених у 
якісній та актуальній науковій інформації, у 
своїй основі все ж направлена на отримання 
компаніями прибутку від видавничої справи. 
Так, річний дохід у 2013 р. від публікації анг-
ломовних журналів був оцінений у понад 10 
більйонів доларів [2, p. 6]. До речі, першоче-
рговість отримання вигоди деякими видав-
ництвами й невиконання видавничих стан-
дартів публікації дослідницьких статей приз-
вела до появи неякісних видань, названих у 
науковій спільноті «predatory» journals 
(«predatory» у перекл. з англ. – грабіжниць-
кий, здирницький, хижий). 

Університетські видавництва традиційно 
забезпечують потреби працівників і науков-
ців вишів у власній публікаційній діяльності, 
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місію цього типу видавничих організацій фа-
хівці вбачають у наданні доступу до лекцій-
них матеріалів та наукових досліджень для 
усіх охочих [3]. Також часто такі видавництва 
випускають літературу, що з якихось причин 
неможлива для публікації комерційними 
структурами. 

Професійні товариства видають журнали, 
пов’язані зі своєю науковою діяльністю і 
перш за все обслуговують запити власних 
членів. Саме ці фахові об’єднання вважа-
ються засновниками традиційної моделі ре-
цензованих наукових журналів, що «покри-
вають» певну наукову спеціалізацію [4]. Осо-
бливість цього типу видавців полягає в тому, 
що їх часописи часто відображають на своїх 
сторінках діяльність товариства, а також, ок-
рім журналів, вони пропонують для своїх 
членів додаткові проекти – новинні бюле-
тені, книжкові серії, щорічні конференції 
тощо. 

Також видавничу діяльність у сфері нау-
кової комунікації здійснюють бібліотеки, ін-
ституційні й тематичні репозиторії, інші неко-
мерційні організації, що публікують журнали 
відкритого доступу з метою модернізації на-
укової комунікації або задля виконання за-
питів, які традиційні видавці не можуть або 
не бажають покрити. Наприклад, бібліоте-
чно-видавнича модель стала вигідною для 
журналу нової тематики, якому був потрібен 
доступний видавець [5]. 

Згідно з даними Міжнародної асоціації 
видавців наукової, технічної та медичної лі-
тератури, кількість видавців наукових журна-
лів у світі оцінюється у 5 000–10 000. З цього 
числа 95 % публікують 1 або 2 журнали, а ось 
з кількості усіх часописів 67 % унікальних 
найменувань випускає усього лише сотня ви-
давництв. Наприклад, чотири видавці 
(Elsevier, Springer, Wiley Blackwell, 
Taylor&Francis Group) публікують понад 2000 
назв кожен [2, p. 45]. 

Розглянемо, які видавничі структури 
представлено в масиві наукових журналів 
комунікаційної тематики з імпакт-фактором. 
Так, найбільшу частку журналів випускають у 
світ приватні видавничі компанії (88,5 %), кі-
лька видань належать університетським ви-
давництвам (3,1 %), професійним 

товариствам та іншим некомерційним орга-
нізаціям (4,9 %). Однак журнали приватних 
видавництв також можна розподілити на дві 
категорії: власні видавничі проекти та публі-
кація часописів на замовлення, порівняння 
кількості яких, а також назви видавництв мо-
жна побачити у Таблиці. Університетські ви-
давництва представлено Oxford Univ Press (2 
журнали) та Univ Southern California, що ви-
дає часопис спільно з USC Annenberg Press. 
Інші організації представлено дослідниць-
ким фондом Advertising Research Foundation, 
професійною асоціацією IEEE (The Institute of 
Electrical Electronics Engineers Inc), професій-
ними товариствами Society for Technical 
Communication та Grupo Comunicar. 

Найбільше власних видавничих проектів 
серед журналів комунікаційної тематики з 
глобальним індексом цитування мають ком-
панії Taylor&Francis Group (11 із загальних 
28) та Sage Publications Inc (20 із 22). Wiley 
Blackwell публікують 6 видань на замовлення 
і не мають таких власних взагалі. Інші компа-
нії, як великі корпорації, так і незалежні сі-
мейні видавництва, випускають лише власні 
проекти з комунікаційних наук з імпакт-фак-
тором: Elsevier Science Ltd – 4 журнали, De 
Gruyter Mouton та John Benjamins Publishing 
Company – по 2 часописи, Hogrefe & Huber 
Publishers, Intellect Ltd, Springer, Emerald 
Group Publishing Limited, Inderscience 
Enterprises Ltd – по 1 виданню. Значну різ-
ницю в числі власних проектів можна пояс-
нити спеціалізацією видавництв. Так, 
Taylor&Francis Group та Sage Publications Inc 
випускають літературу різноманітної тема-
тики – з підприємництва, гуманітарних, соці-
альних, природничих і точних наук, техноло-
гій, медицини. Тоді як для Elsevier, Wiley 
Blackwell, Springer пріоритетними є видання 
з природничих, точних, технічних та медич-
них наук, відповідно, вони продукують 
менше журналів комунікаційної тематики. 
Інші комерційні видавництва за обсягами 
найменувань видавничої продукції поступа-
ються четвірці лідерів і мають вужче темати-
чне поле. 

У публічних джерелах, зокрема в пере-
ліку журналів Master Journal List, що містить 
усі назви журналів, охоплені в Web of 
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Science, саме приватні комерційні структури 
вказані як видавці наукових журналів як для 
власних часописів, так і для тих, що вида-
ються на замовлення: інші організації, на-
приклад фахові спільноти, делегують компа-
ніям виконання видавничих функцій. 

Під час дослідження таких журналів було 
виділено кілька варіантів зв’язку видавця із 
засновником або редакцією. Один із варіан-
тів – публікація офіційного видання певної 
інституції – можна ідентифікувати за допо-
могою таких маркерів в описі журналу: 
«official journal», «journal of», «produced by», 
також вказується організація, для якої публі-
кується видання: Journal of Public Relations 
Research produced by Taylor&Francis Group 
for the Association for Education in Journalism 
and Mass Communication. 

Другий варіант передбачає публікацію 
журналу від імені якоїсь організації. Таку фо-
рму відносин одразу можна ідентифікувати 
за наявності маркерів «on behalf of» та 
«sponsored by», які також мають вказівку на 
організацію-засновника: Critical Studies in 
Media Communication on behalf of the 
National Communication Association. 

Третій варіант описує спільну публікацію 
часопису з видавцем і засновником, що про-
являється в словосполученнях «affiliated 
with», «co-published with»: Continuum 
affiliated with the Cultural Studies Association 
of Australasia. 

Послугами видавництв користуються 
професійні асоціації, товариства й освітні 
заклади. Найбільшу кількість досліджених 
журналів комунікаційної тематики з імпакт-
фактором випускають дві асоціації: National 
Communication Association, The International 
Communication Association та її підрозділи 
(Journalism Studies Division, Public Relations 
Educators, Political Communication Divisions, 
Journalism Studies Division). При цьому назва 
асоціації часто відповідає найменуванню 
журналу: The International Environmental 
Communication Association – журнал Envi-
ronmental Communication, The Advertising 
Association – журнал International Journal of 
Advertising. 

Освітні установи представлено універси-
тетами, академіями та інститутом, які 

випускають по одному виданню. При цьому 
часто назва закладу також визначає, про що 
може бути видання: The Chinese University of 
Hong Kong – журнал Chinese Journal of Com-
munication, American Academy of Advertising 
– журнал Journal of Advertising. Серед профе-
сійних товариств послугами видавничих ор-
ганізацій користується, наприклад, Rhetoric 
Society of America. 

Декілька видань є продуктом кількох ор-
ганізацій, наприклад African Journalism Stud-
ies видається спільно з 5 структурами: UNISA 
Press, International Association for Media and 
Communication Research, International Com-
munication Association, The African Council for 
Communication Education, The South African 
Communication Association. 

Випуск журналу спільно з кваліфікованим 
видавництвом одразу знімає багато про-
блем, адже усі редакційні процеси вже роз-
роблені й стандартизовані. Експерти галузі 
зазначають, що все більше журналів від уні-
верситетських видавництв і наукових това-
риств змінюють менеджмент на користь ко-
мерційних структур з метою підвищення ци-
тованості, поліпшення продажів (оскільки 
часто кілька видань продаються у комплекті) 
тощо [6]. Наприклад, кейс часопису Journal of 
Veterinary Diagnostic Investigation свідчить, 
що після переходу на платформу SAGE 
Journals у видання вдвічі зріс показник над-
ходження статей від закордонних авторів [7]. 

Кожній редакції, кожному видавництву 
незалежно від того, комерційне воно чи уні-
верситетське, належить товариству чи біблі-
отеці, доводиться виконувати значну роботу, 
щоб підвищити цитованість статей і журналу, 
а відповідно, й отримати такий бажаний гло-
бальний індекс цитування імпакт-фактор. Ав-
тори часто сумніваються у важливості редак-
торської праці під час підготовки публікації 
до друку, вважаючи, що достатньо отримати 
позитивний відгук рецензента й виконати лі-
тературну правку. Таке уявлення виникає че-
рез те, що значна частина роботи з поліп-
шення матеріалу, та й, власне, сам процес 
підготовки журналу, відбувається без участі 
автора. Тому у блозі The Scholarly Kitchen, за-
снованому товариством The Society for 
Scholarly Publishing, було опубліковано 
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перелік функцій, які мусять виконати видавці 
задля того, щоб публікувати успішний науко-
вий журнал. Так, окрім звичних редакційних 
процесів, перед редакторами й видавцями 
постійно постають нові завдання, викликані 
розвитком наукової комунікації. Автор пере-
ліку, консультант зі стратегії для наукових ви-
давництв К. Андерсон вказує, що з кожним 
роком кількість необхідних дій зростає: у 
2012 р. їх було 60, у 2013 – 73, у 2014 – 82, у 
2016 – 96 [8]. Серед нових завдань експерт 
називає пошукову оптимізацію статей, публі-
кацію даних як нового типу наукового пові-
домлення, постійне впровадження стандар-
тів (CHORUS, ORCID, Credit, FundRef, інститу-
ційні ідентифікатори тощо), навчання персо-
налу новим видавничим практикам, техно-
логіям, бізнес-моделям, а також антипірат-
ська діяльність. 

У відомому авторитетному видавництві 
Elsevier задля підвищення інформативності 
публікації та привернення уваги до матері-
алу його оснащують різноманітними додат-
ковими спеціалізованими інструментами, 
наприклад, вносять дані зі статті, а також ін-
формацію про неї до Geofacets – бази даних 
геологічних карт з географічною прив’язкою, 
яка робить ефективнішою діяльність вчених 
у сфері наук про Землю; або до бази з клініч-
ної фармакології для встановлення взаємодії 
між призначеними пацієнтам ліками [9]. Од-
нак власне такі сервіси не можна викорис-
тати для журналів комунікаційної тематики. 
Для цих часописів слід вживати методів ши-
рокого профілю, наприклад, у видавництві 
Wiley Blackwell увагу редакторів звертають 
на те, що підвищити рівень взаємодії з ауди-
торією і тим самим зробити популярнішими 
і статтю, і видання можуть соціальні медіа – 
блоги, підкасти, соціальні мережі [10]. 

Виконання таких різноманітних функцій 
та пошук нових інструментів для просування 
статті в міжнародний інформаційний простір 
призвело до того, що видавці стають новато-
рами не лише у видавничій сфері, а й в науці 
зокрема. Так, компанії створюють нові часо-
писи, реагуючи на запити дослідників. За-
вдяки тому, що видавці шукають тематичні 
ніші, в яких ще не має конкурентів, вони фа-
ктично розвивають нові наукові дисципліни, 

засновуючи та підтримуючи вузькоспеціалі-
зовані журнали. І саме видавничим структу-
рам сучасна наукова спільнота завдячує по-
яві нових корисних інструментів для швид-
шого доступу до інформації, наприклад, іні-
ціативи поліпшення пошуку і використання 
контенту CrossCheck, CrossRef, CrossMark, 
ORCID, FundRef тощо [2, c. 17]. 

3. Висновки 
Отже, видавцями наукових журналів мо-

жуть виступати різноманітні компанії та орга-
нізації – комерційні та університетські вида-
вництва, професійні товариства, бібліотеки, 
репозиторії тощо. При цьому найбільшу кіль-
кість видань випускають у світ саме комер-
ційні видаництва, в першу четвірку яких дос-
лідники зараховують Elsevier, Springer, Wiley-
Blackwell, Taylor&Francis Group. Серед жур-
налів комунікаційної тематики з імпакт-фак-
тором лідерами як за кількістю власних про-
ектів, так і часописів на замовлення стали 
Taylor&Francis Group та Sage Publications. 
Інші видавництва представлені більш-менш 
однаковою кількістю видань. Великі компа-
нії мають більше можливостей для ефектив-
ної роботи над рукописами, відповідно, біль-
ший відсоток їх часописів має глобальні інде-
кси цитування. Однак коротка довідка про 
інші видавництва свідчить: у сфері публікації 
авторитетних журналів конкуренцію вели-
ким видавничим групам з відомою історією 
можуть скласти менші, дещо молодші, однак 
уже також досвідчені підприємства. 

Умовно всю дослідницьку періодику мо-
жна поділити на три великі категорії: безпо-
середні проекти комерційних видавництв, 
часописи на замовлення та власні видання 
інших організацій. Практика випуску видань 
великими видавничими компаніями на за-
мовлення наукових товариств та професій-
них асоціацій дуже поширена за кордоном і 
має кілька варіантів: публікація офіційного 
видання певної інституції, випуск журналу 
від імені організації та спільний з видавцем і 
засновником часопис. 

Незважаючи на те, яка організація є вида-
вцем журналу, усім їм доводиться ретельно 
працювати задля підтримання високої якості 
часопису. Так, поява нових засобів 
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підвищення інформативності публікації та її 
просування у науковому просторі змушує ви-
давців впроваджувати їх у свою роботу. Від-
повідно, для розширення аудиторії видання, 
підвищення індексів цитування компанії ма-
ють виконувати значну кількість редакцій-
них, маркетингових та інших операцій. 

Отже, велика конкуренція серед науко-
вих журналів за авторів, редакторів, рецен-
зентів і читачів змушує видавців діяти акти-
вно задля забезпечення максимальної види-
мості власного часопису. Вже недостатньо 
просто публікувати якісні та ґрунтовні дослі-
дження, журнал буде авторитетним лише за 
умови, що про нього знатиме широка ауди-
торія – дослідники, бібліотекарі, викладачі. 
Для цього зарубіжні фахівці застосовують 
увесь можливий арсенал засобів – від інфор-
мативного збагачення статей до викорис-
тання соціальних медіа. Тож досвід закор-
донних видавництв може бути покладений в 
основу стратегічного плану вітчизняних ре-
дакцій щодо виходу в міжнародний науко-
вий простір. Пошук, вивчення та застосу-
вання таких методів може стати предметом 
подальших досліджень. 
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КАСЯНЧУК В. А. ОСОБЕННОСТИ ПОДГОТОВКИ НАУЧНОЙ ПЕРИОДИКИ  
ЗАРУБЕЖНЫМИ ИЗДАТЕЛЬСТВАМИ (НА ПРИМЕРЕ ЖУРНАЛОВ  
С ИМПАКТ-ФАКТОРОМ) 
Предложен анализ публикационной деятельности зарубежных издательств в сфере научной перио-
дики, в частности на материале изданий коммуникационной тематики с импакт-фактором. Актуаль-
ность исследования продиктована стремлением украинских редакций вывести свои журналы на меж-
дународный уровень. Рассмотрены типы издательских структур, действующих в научной коммуника-
ции, установлена ведущая роль частных издательств в публикации изданий и даже развитии научных 
отраслей. Выделены три группы изданий: 1) журналы, где учредитель является одновременно издате-
лем; 2) собственные проекты коммерческих издателей; 3) публикация изданий на заказ. В последней 
группе установлены три вида связи издателя с владельцем: публикация официального издания опре-
деленной институции, публикация от имени организации и совместное издание. Приведен опыт зару-
бежных издательств по повышению международной видимости журнала. 

Ключевые слова: научный журнал; издатель; основатель; научное сообщество; профессиональная 
ассоциация; университетское издательство. 

KASIANCHUK V. THE FEATURES OF THE SCIENTIFIC PERIODICALS PREPARATION 
BY FOREIGN PUBLISHERS (ON THE EXAMPLE OF JOURNALS WITH  
IMPACT-FACTOR) 
In order to determine the features of the scientific periodicals preparation by foreign publishers the methods 
of comparative and statistical analysis were used. The result data have been described and grouped. 
A considerable number of scholarly journals are produced by commercial publishing companies. They carry 
out the huge amount of things to promote the article into international area. All journals can be divided in 
such way: 1) the projects where founder is also a publisher; 2) the own publishing companies’ journals; 3) jour-
nals which are produced by private publishers on behalf of other institutions. There are different connection 
types between the publisher and the founder in the third case. The commercial publishers are greatly involved 
into a scientific field therefore they create new instruments for better article distribution and even develop 
new perspective scientific branches while printing appropriate journal. 
For the first time the portrait of a publisher and a founder of scholarly journals with impact factor which are 
indexed in Social Sciences Citation Index is described. The research reveals the connection types between the 
publisher and the founder, their influence on the journal’s concept. 
The results of the investigation can be used in practice by editors, editorial boards, publishers and founders 
for improving quality of journals. Also conclusions may be useful for those authors who want to have their 
articles published in scholarly journals. 

Keywords: scholarly journal; publisher; founder; scientific society; professional association; university press; 
journal concept.  
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Імерсивна журналістика:  

досвід світових новинних ресурсів 
 
Кирилова О. В.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Розглянуто питання ефективності використання імерсивних методів при підготовці новинного контенту. 
Використано панельні дані провідних світових інформаційних онлайн-ресурсів The New York Times, The 
Wall Street Journal, The Washington Post, The Guardian, The Economist, BBC, CNN, Euronews, The Associated 
Press, Reuters за період 2016 – перша половина 2017 рр. Результати свідчать про те, що імерсивна жур-
налістика у тому чи іншому вигляді активно використовується для моделювання новинного потоку.  

Ключові слова: імерсивна журналістика; віртуальна реальність; відео 360°; світові новинні ресурси.  

 

1. Вступ 
Постановка проблеми. Імерсивна журна-

лістика – досить новий термін комунікативіс-
тики, який має доволі розлогий бекграунд. 
Імерсивна нарація, тобто виклад історії з ма-
ксимальним заглибленням аудиторії у сут-
ність події, що розгортається, була і залиша-
ється центральною стратегією вербальної 
практики. Творення ефекту присутності при-
писувалося основним медійним форматам у 
якості центральної характеристики, яка нале-
жить до якісних критеріїв комунікативного 
процесу. Репортаж, як відомо, пишеться за 
правилом «п’яти відчуттів» аби читач знав, 
як виглядала подія, які звуки та запахи її су-
проводжували, як реагували смакові рецеп-
тори і, нарешті, якими об’єкти були на дотик. 
Саме ці деталі створюють подієву атмос-
феру. Репортаж з місця події у форматі «на-
живо» усі ці дані викладає ще й у реальному 
часі.  
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З розвитком технологій мультимедіа сут-
тєво розширилися можливості комплексного 
передавання даних та вражень про подію. 
Формат лонгриду максимально наблизив ве-
рбалізований текст до імерсивної практики. 
Залучення технологій віртуальної, доповне-
ної та змішаної реальностей до творення но-
винного контенту перетворило імерсивність 
із жаданого ідеалу на щоденну практику вза-
ємодії з аудиторією.  

Маючи певний досвід функціонування 
імерсивної медійної практики, можна зами-
слитися над питанням щодо функціональних 
особливостей даного журналістського на-
прямку.  

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Питання імерсивності є досить супереч-
ливим не лише серед науковців, а й серед 
медійників-практиків. Уперше системно по-
чала вивчати зазначене явище американська 
журналістка Nonny de la Peña (2010), яка не 

mailto:kyrylova_ov@fszmk.dnulive.dp.ua
mailto:kyrylova_ov@fszmk.dnulive.dp.ua
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лише у 2007 р. запустила перший резонанс-
ний віртуальний медійний проект «Gone 
Gitmo», а й запропонувала світовому науко-
вому загалу концепт «імерсивна журналіс-
тика» [1]. Над питаннями імерсивності, вірту-
альної (далі – VR), доповненої (далі – AR), 
змішаної (далі – MR) реальностей у медіа-
діяльності працює загал науковців, які про-
понують власні погляди на зазначене явище, 
дають різні прогнози щодо подальшого його 
розвитку. Так, Bregtje van der Haak та Michael 
Parks (2012) окреслюють нові можливості за-
нурення у відчуття автора за допомогою іме-
рсивності. Технологією поєднання віртуаль-
ної реальності та робототехніки при ство-
ренні телевізійного продукту презентують S. 
Kishore, X. Navarro та  E. Dominguez (2016). 
Аналіз залучення технологій VR та AR до 
створення медійного контенту пропонують у 
своїй роботі Sirkkunen Esa, Väätäjä Heli, Uskali 
Turo та Rezaei Parisa Pour (2016). Перспек-
тиви розвитку VR-проектів окреслено ще у 
2011 р. Cruz Ricardo та Fernandes Ricardo, які 
у дослідженні «Журналістика у віртуальних 
світах» спиралися лише на перші наробки 
платформи Second Life [2]. Питання деонто-
логії VR-журналістики, заявлені Nonny de la 
Peña, актуалізує Kool Hollis (2016). А. Єрмо-
ліна та В. Тімшин говорять про те, що «на сьо-
годні сучасна журналістика та віртуальна ре-
альність тісно пов’язані між собою: вони ви-
ступають як творці нових образів соціаль-
ного життя сучасної людини. Подальший ро-
звиток медіасередовища передбачає інтен-
сивне залучення читача до віртуальної реа-
льності, більш активну віртуалізацію прос-
тору його оточення» [3]. 

А. Замков, М. Крашеніннікова, М. Лукіна 
та Н. Цинарьова підтримують тезу про існу-
вання трьох варіантів презентації реальності: 
«Під VR (Virtual Reality) зазвичай розуміють 
штучно створений вигаданий простір для ві-
ртуального занурення. Додатковими інстру-
ментами пересічного користувача можуть 
бути окуляри віртуальної реальності або шо-
лом, які забезпечують можливість відтво-
рення штучної реальності.  

AR (Augmented Reality), або доповнена 
реальність, передбачає використання у про-
сторі реального сьогодення додаткових над-
будов або опцій, які зовнішніми шарами 

накладаються на реальний світ, коригуючи 
або ускладнюючи його… 

MR (Mixed Reality) можна тлумачити як 
аналог доповненої реальності, який поєднує 
можливості шолома VR та зовнішньої відео-
камери» [4].  

Українські науковці, займаючись питан-
ням імерсивності, намагаються визначитися 
в існуючій світовій методології, яка на сього-
дні є доволі дискусійною. Г. Лильо (2013) 
прогнозує поступовий перехід від креолізації 
новинного контенту до творення імерсивних 
проектів. Є. Малюк (2016) пропонує власний 
підхід до осмислення такого імерсивного 
явища як «новини-ігри».  

Мета статті – на основі тематичної, техні-
чної, аудиторної, стилістичної складових 
проаналізувати сьогоденну фукнціональну 
цінність імерсивної технології для провідних 
світових новинних ресурсів.  

Об’єкт дослідження – імерсивні проду-
кти десяти провідних світових новинних ре-
сурсів (The New York Times, The Wall Street 
Journal, The Washington Post, The Guardian, 
The Economist, BBC, CNN, Euronews, The 
Associated Press, Reuters) за період 2016 – пе-
рша половина 2017 рр.  

Методи дослідження. Виходячи з рей-
тингів Forbes [5] та Pew Research Center [6] 
за 2016–2017 рр. складено перелік найвп-
ливовіших світових новинних онлайн-ресу-
рсів, які мають стабільну аудиторію, висо-
кий індекс цитування та високий рівень до-
віри серед постійний користувачів. До цього 
переліку увійшли: nytimes.com, wsj.com, 
washingtonpost.com, theguardian.com, 
economist.com, bbc.co.uk, cnn.com, 
euronews.com, ap.org, reuters.com. Сервіси 
зазначених ресурсів проаналізовано на пре-
дмет наявності окремої структурної оди-
ниці, яка пропонує контент, створений із за-
лученням імерсивних технологій (окремо 
розглядалася можливість сприйняття конте-
нту на різних пристроях). Проаналізовано 
тематику існуючих медійних продуктів. З 
огляду на специфіку аудиторій вказаних ре-
сурсів, технічні та технологічні можливості, 
особливості рекламних пропозицій зроб-
лено висновки щодо перспектив розвитку 
імерсивних технологій у секторі впливових 
новинних медіа.  

https://www.nytimes.com/
http://www.wsj.com/
https://www.washingtonpost.com/
http://www.theguardian.com/
https://www.economist.com/
https://www.bbc.co.uk/
http://edition.cnn.com/
http://www.euronews.com/
https://www.ap.org/en-gb/
http://www.reuters.com/


ISSN 2313-8610 Вісник Дніпропетровського університету 2017. Вип. 17  
   Серія «Соціальні комунікації» 
_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

 53 
 

2. Результати й обговорення 
Як уже йшлося, перші спроби відтворити 

подію за допомогою імерсивних технік з’яв-
ляються ще у 2007 р., коли американська жу-
рналістка Нонні де ла Пенья презентує сві-
тові власний проект «Gone Gitmo» – аудито-
рії пропонується отримати такий собі інтера-
ктивний просвітницький досвід перебування 
у таборі Ґуантанамо. Спочатку за допомогою 
платформи Second Life було віртуально відт-
ворено тюрму, а через 6 років Нонні де ла 
Пенья разом з Пеггі Вайл реконструювали че-
рез Unity3D досвід перебування у Ґуан-
танамо від першої особи. «Gone Gitmo» ство-
рювався як інструмент для підвищення рівня 
поінформованості про правові та моральні 
проблеми закладу, містив фрагменти з доку-
ментального фільму де ла Пеньї та стено-
грами опитувань бранців. Назвати даний 
проект імерсивним у сучасному розумінні 
досить важко, але, незважаючи на численну 
критику, спроба стала досить вдалою. У 
2012 р. Нонні де ла Пенья презентувала на кі-
нофестивалі «Санденс» другу свою роботу – 
«Голод у Лос-Анджелесі». На сьогодні існу-
ють дві головні технології, що дозволяють 
відтворювати реалії: відтворення за допомо-
гою комп’ютерного програмного забезпе-
чення та пряма трансляція з використанням 
технології «відео 360°». У 2012 р. доступним 
був лише перший спосіб. За словами де ла 
Пеньї, вона спочатку збирає відео-, аудіо- та 
фотосвідчення, а потім ретельно відтворює 
зібраний матеріал у вигляді анімації, екомо-
делей та звукових ландшафтів, які дозволя-
ють глядачеві безпосередньо переживати 
події (див. детальніше [7]). Технологічна гро-
міздкість, часові та фінансові витрати певний 
час стримували поширення імерсивної тех-
нології на масову аудиторію. Переламними 
стали 2015–2016 рр., коли більшість провід-
них медіа заявили про вихід на ринок нового 
новинного формату у межах імерсивної жур-
налістики – «відео 360°». Дана технологія до-
зволяє створювати панорамну зйомку з інте-
рактивними елементами. Можна також до-
давати 3D об’єкти у середовище, яке відтво-
рюється. Користувач за допомогою спеціаль-
ного обладнання (окуляри, шолом) чи без 
нього (безпосередньо на онлайн-ресурсі) 

оглядає середовище, наближається до 
об’єктів, пересувається у просторі, сприйма-
ючи аудіальний та текстовий контент, нібито 
перетворюючись на учасника події.  

Аналіз контенту у форматі «відео 360°» на 
провідних новинних онлайн-ресурсах пока-
зав, що більшість сайтів лише починають си-
стемно розробляти цю технологію. Не усі ре-
сурси мають повний комплект сюжетів, який 
дозволяє повноцінно сприймати історію і на 
персональному комп’ютері, і на мобільних 
пристроях (OC iOS та Android) за допомогою 
технологій Gear VR, Daydream та Cardboard 
(див. детальніше табл. 1). 

 
Табл. 1. Наявність адаптацій імерсивних історій 

під різні пристрої (дані на серпень 2017 р.) 

Ресурс 
Ве

рс
ія

 д
ля

 П
К 

Версії 
для ОС 
мобі-
льних 
при-

строїв 

G
ea

r V
R 

Da
yd

re
am

 

Ca
rd

bo
ar

d 

iO
S 

An
dr

oi
d 

nytimes.com + + + + + + 
wsj.com + + + - - + 
washingtonpost
.com 

+ + + - - + 

theguardian.co
m 

+ + + + + + 

economist.com + + + + + + 
bbc.co.uk + + + + + -* 
cnn.com + + + + + -* 
euronews.com + + + + - - 
ap.org + - - - - - 
reuters.com + + + + - - 

* Ресурси BBC, CNN не мають окремої версії для 
Cardboard, але вже презентували версію для 
Oculus Rift. 

 
Таким чином, можна говорити, що імер-

сивні у тому чи іншому вигляді поступово 
охоплюють певні сегменти не лише розважа-
льного, а й новинного контенту. Якщо ж роз-
глядати тематичні напрямки, в яких найефе-
ктивніше розгортається імерсивна історія, то 
перш за все слід звернутися до досвіду аген-
ції The Associated Press, яка у 2016 р. вже про-
тягом року експериментувала із залученням 
VR-технологій до висвітлення різноманітних 
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тем. Не всі експерименти були вдалими. Як 
зауважує менеджер зі стратегії та корпорати-
вного розвитку AP Франческо Марконі, «не 
всі події призначені для VR… Наприклад, ре-
портер висвітлює тиждень моди у Нью-Йо-
рку. Це дуже яскрава подія, яка категорично 
не підходить для даної технології. Глядач по-
зиціонується у якості спостерігача дійства, 
що знаходиться в одній точці – прямо перед 
доріжкою. Але ж коли він обернеться – поба-
чить лише інші камери… Аналогічна ситуація 
виникла під час вручення “Оскара”. Якщо по-
дивитися прямо – побачите килимову дорі-
жку, але позаду будуть журналісти та ка-
мери» [8]. Отже, на сьогодні зйомка у фор-
маті «відео 360°» можлива лише за умови, 
що автор сюжету сам має технічну можли-
вість потрапити у центр події. Аналіз конте-
нту провідних сайтів показав, що лише деякі 
з них вже мають структуровану стрічку з істо-
ріями у форматі «відео 360°». Переважають 
сюжети (або міні-фільми) просвітницького 
характеру (знайомство з цікавою місцевістю, 
міні-подорожі видатними туристичними ма-
ршрутами, цікаві факти анімалістичного 
плану, просвітницькі сюжети). Звісно, є ціла 
низка проектів з актуальних тем на кшталт «У 
таборі біженців», «48 годин після теракту», 
«Народжені війною», «Місто смерті», 

«Інаугурація Трампа», «Місто після тор-
надо», але вони не займають центрального 
місця у запропонованих ресурсами стрічках.  

Як видно з рис. 1, тематична спрямова-
ність імерсивних сюжетів стосується здебіль-
шого висвітлення науково-популярних фак-
тів та туристичних місць. Сюжети на політи-
чні теми розкривають такі події, як президе-
нтські вибори (США, Франція). Щодо висвіт-
лення події із зон військових та соціальних 
конфліктів, то, зрозуміло, переважають теми 
сірійського конфлікту та загальносвітова про-
блема біженців. При цьому дійсно по-новин-
ному технологію «відео 360°» використову-
ють серед аналізованих лише 2 ресурси: The 
New York Times та Euronews, які заявили про 
певну періодичність підготовки даного кон-
тенту (nytimes.com – раз на день, 
euronews.com – два рази на тиждень) і нама-
гаються структурувати власні стрічки VR-сю-
жетів. Таким чином, можна припустити, що 
аналізовані ресурси не ставляться до імерси-
вних історій як до повноцінного новинного 
формату.  

Навіщо ж взагалі ЗМІ інвестують у цю тех-
нологію? Відповісти на це питання не можна 
без розуміння сучасного стану розвитку тра-
диційного світового медіаринку. За даними 
Reuters, 2015–2017 рр. стали переламними 

Рис. 1. Тематична спрямованість сюжетів,  
створених за технологією «відео 360°», на серпень 2017 р. 
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для світової новинної журналістики. У 2015–
2016 рр. «американська журналістика за-
знала однієї з найдраматичніших змін. Тра-
диційні друковані ЗМІ та локальні онлайн-
ресурси вимушені були розхитувати телери-
нок країни через стрімкий відтік рекламода-
вців. Телекомпанії, у свою чергу, намага-
ються уникнути долі газет, інвестуючи у нові 
споріднені цифрові бренди, а збитковий сек-
тор місцевих теленовин вимушений або піти 
з ринку у сектор некомерційного фінансу-
вання, або приєднатися до конгломератів. 
Керують рекламною та технологічною скла-
довою медіаринку США Facebook, Google, 
Apple та Amazon [9]». Президентські вибори 
у США 2016 р. трохи покращили цю ситуацію 
через критичне ставлення американців до 
вибору джерела інформації. Доступні масові 
ресурси не задовольнили попиту американ-
ців на достовірні факти, збільшивши таким 
чином кількість передплатників (паперової 
та онлайн-версій) The New York Times, The 
Wall Street Journal та The Washington Post. 
Стабілізація накладів не призвела до стриму-
вання падіння ринку газетної реклами. The 
New York Times втратила 16 %  друкованої ре-
клами та 2 % прибутків [10]. Схожа ситуація 
спостерігається і у медіасистемах країн Захід-
ної Європи. Досить стримане ставлення до 
новітніх цифрових технологій традиційних 
«якісних ЗМІ» поступово змінюється. Ви-
дання на кшталт The New York Times, The Wall 
Street Journal, The Washington Post, The 
Guardian, The Economist замислюються над 
залученням додаткових аудиторних ніш. 
Якщо ще п’ять років тому The New York Times 
наполягала на певній однорідності своїх чи-
тацьких аудиторій, то сьогодні як дійсну пе-
ремогу презентує збільшення аудиторії міле-
ніалів на 44 % щомісяця у цифровому сегме-
нті [11]. Про орієнтацію на міленіалів заявив 
також британський The Economist у дослі-
дженні «The World in 2016. The Economist’s 
Inspirational Guide to the Year Ahead», підкре-
слюючи, що 26 % читачів ресурсу молодші за 
34 роки [12]. The Wall Street Journal також ви-
знає, що більшість користувачів (44 %) версії 
для смартфонів – представники вікової кате-
горії 18–34 роки [13].  

3. Висновки 
Говорячи про імерсивну журналістику як 

про новий формат презентації новинного ко-
нтенту, можна припустити, що на сьогодні 
дана технологія активно розвивається в ме-
дійному просторі у вигляді «відео 360°», орі-
єнтуючись на моделювання віртуальної реа-
льності. Моделювання доповненої та зміше-
ної реальності не є пріоритетом для новин-
них ресурсів через громіздкість та витрат-
ність технологій, а також наявність низки те-
хнічних перешкод для споживання контенту 
користувачами.  

«Відео 360°» – актуальна для більшості 
провідних світових новинних ресурсів фо-
рма, розвиток якої тягне за собою низку про-
блем, які потребують критичного осмис-
лення: 

- методологічні; 
- технолонічні; 
- економічні; 
- маркетологічні; 
- деонтологічні тощо.  
На сьогодні не існує єдиної думки з при-

воду функціональних переваг імерсивних 
форматів. Деякі з ресурсів (The Associated 
Press, Euronews) не готові вкладати у дані те-
хнології великі кошти, вважаючи за краще 
потроху втримувати позиції за рахунок кіль-
кісного охоплення подієвого загалу. Позиції 
цих ресурсів однозначні: «Ми не The New 
York Times, тому не збираємося розсилати 
мільйону читачів Google Cardboard, створю-
ючи спеціальну пропозицію, щоб продемон-
струвати нашу роботу, або винаймати ко-
манду для того, щоб за величезні кошти ство-
рити красивий проект. Ми хочемо видавати 
відео два рази на тиждень як результат пото-
чного робочого процесу» (Duncan Hooper, 
редактор цифрової платформи Euronews, 
жовтень 2016 р.) [14]. З десяти аналізованих 
ресурсів комплексно розробляють формат 
«відео 360°» лише п’ять. При цьому темати-
чна спрямованість імерсивних сюжетів гово-
рить про орієнтацію технології не на постійну 
аудиторію, а на залучення міленіалів і пода-
льшу працю з рекламодавцями саме у да-
ному сегменті. 
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КИРИЛЛОВА О. В. ИММЕРСИВНАЯ ЖУРНАЛИСТИКА:  
ОПЫТ МИРОВЫХ НОВОСТНЫХ РЕСУРСОВ 
Рассмотрены вопросы эффективности использования иммерсивных методов при подготовке новост-
ного контента. Использованы панельные данные ведущих мировых информационных онлайн-ресурсов 
The New York Times, The Wall Street Journal, The Washington Post, The Guardian, The Economist, BBC, CNN, 
Euronews, The Associated Press, Reuters за период 2016 – первая половина 2017 гг. Результаты показы-
вают, что иммерсивная журналистика в том или ином виде активно используется для моделирования 
новостного потока. 

Ключевые слова: иммерсивная журналистика; виртуальная реальность; видео 360°; мировые но-
востные ресурсы.  

KYRYLOVA O. IMMERSIVE JOURNALISM:  
THE EXPERIENCE OF WORLD NEWS SOURCES 
The article discusses the effectiveness of the use of immersive methods in the preparation of news content. 
The panel data of the leading world information online resources The New York Times, The Wall Street Jour-
nal, The Washington Post, The Guardian, The Economist, BBC, CNN, Euronews, The Associated Press, Reuters 
for the period 2016 – the first half of 2017 are used. The results show that immersive journalism is actively 
used to model the news flow in one form or another. At the same time, media either introduces a full-fledged 
“video 360°” technology into the daily news feed (for example, The New York Times), or selectively present 
virtual stories (The Associated Press) to simplify the technological process. 
On the basis of the data obtained, the article concludes that immersive journalism is a promising but second-
ary methodology for the submission of journalistic content. Leading information portals use its techniques in 
some way or other in daily practice. Today’s goal of the technology is to expand the impact of the content on 
the generation of millennials and demonstrate advertisers additional opportunities for interaction with the 
audience. 
It is for the first time that the article systematically analyzes the filling of news online resources for the pres-
ence of immersive methods. Taking into account the specificity of the audience of resources, technical and 
technological capabilities, features of advertising proposals, the conclusions were drawn regarding the pro-
spects for the development of immersion practices. 
The results of the research help to understand the specificity of the modern approach to the cross-media 
journalistic narrative. 

Keywords: immersive journalism; virtual reality; video 360°; world news sources.   
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Медіатизація суспільства та її вплив  

на журналістику 
 
Куля А. Е.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Запропоновано системний аналіз явища медіатизації суспільства. Розглянуто основні характеристики 
так званої медійної діяльності людини та її потреби у споживанні та відтворенні інформації. Окремо 
винесено питання залежності індивіда від інформаційних технологій. Зроблено акцент на розмитті меж 
традиційної журналістики та її трансформації під впливом медіатизації. Підкреслено думку, що кожен 
користувач медіа намагається відіграти роль журналіста, але професійні працівники медіа досі залиша-
ються незамінними фахівцями засобів масової інформації. 

Ключові слова: медіатизація; медійна людина; журналіст; інформаційні технології; Інтернет; соці-
альні мережі. 

 

1. Вступ 
Постановка проблеми. Ще з кінця ХІХ – 

початку ХХ ст. журналістиці присвоювали 
роль соціального інституту, четвертої влади, 
особливого місця у суспільстві. Саме у цей 
період масові газети сформували модель, 
яка передбачувала організацію вільного часу 
людини індустріальної епохи. Нового по-
штовху цьому дало радіо, а з телебаченням 
засоби масової інформації взагалі почали 
вважатися вагомим соціальним явищем. 
Преса почала повністю формувати порядок 
денний. Іншими словами, про що говорять 
ЗМІ, про те говорять і люди. Те, що не було 
опубліковано у пресі – практично не бе-
реться до уваги.  

Разом з тим утверджувалася думка, що 
журналістика – це медіум, посередник між 
подією та аудиторією. Варто лише пригадати 
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відому тезу канадського дослідника М. Мак-
люена про перетворення світу на «глобальне 
село», що передбачає здатність медіа скоро-
чувати відстань і час між подіями та людьми, 
демонструючи небувалі раніше можливості 
комунікації. 

Сьогодні все більше набуває актуальності 
таке явище як медіатизація суспільства, 
тобто його цілковита залежність від медіа. 
Це проявляється як у синхронізації людини зі 
смартфонами та комп’ютерами, так і в пос-
тійному інтерактивному зв’язку з інформа-
ційними продуктами. 

Таким чином, звична до сприйняття «лю-
дина соціальна» (термін А. Моля) [1]  
перетворюється на цілковито нову, до неда-
внього часу окреслену тільки у фантастичній 
літературі, людину медійну, що несе за со-
бою докорінну зміну соціальної комунікації. 

mailto:artemkulia@gmail.com
mailto:artemkulia@gmail.com
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Аналіз досліджень та публікацій. Най-
більш ґрунтовні дослідження медіатизації су-
спільства належать західним дослідникам 
С. Хьяварду, А. Хеппу, Ф. Кротцу та шведсь-
кому медіадосліднику К. Аспу, який предста-
вив концепцію медіатизації та зазначив, що 
медіатизація була уперше застосована до по-
літичної комунікації. Найновіші роботи пред-
ставлені публікаціями Я. Засурського та О. Ва-
ртанової. Зокрема остання у роботі «Від лю-
дини соціальної – до людини медійної» ґрун-
товно окреслює функціональні ознаки медіа-
тизації, відшукує передумови її формування, 
підіймає проблему залежності людини від ін-
формаційних технологій та вплив актуальних 
тенденцій на роботу журналістів. «Соціодина-
міка культури» А. Моля чітко окреслює по-
няття людини соціальної, що дозволяє знайти 
відмінності у порівнянні з людиною медій-
ною. Трансформація сучасного життя під 
впливом медіа та інформаційних технологій 
висвітлено у збірнику «Інформаційне суспіль-
ство», в якому безпосередньо відображають 
проблему статті «Суспільство як віртуальна 
реальність» Д. Іванова та «Людина в епоху 
мас-медіа» Б. Маркова. 

Актуальність. У статті досліджено доко-
рінну зміну функціонування суспільства та ЗМІ 
під впливом медіа та проаналізовано нас-
лідки медіатизації. 

2. Результаті й обговорення 

Розвиток інформаційних технологій приз-
вів до так званої масовізації журналістики. Це 
цілком відповідає характеру інформаційної 
епохи. Завдяки YouTube каналам та соціаль-
ним мережам кожен користувач може від-
чути себе журналістом. Людині достатньо 
опинитися на місці пригоди, зафільмувати її 
на смартфон та опублікувати на своїй сторінці, 
блозі або інтернет-каналі. Висока розпо-
дільна здатність зображення та штучні філь-
три, які вирівняють брак по світлу, можуть 
зробити відеоматеріал не гіршим, ніж той, що 
транслюється по центральному телеканалу, 
за винятком того, що людина може не дотри-
муватися композиції кадру і фіксувати подію 
суб’єктивно. Підпис до матеріалу буде водно-
час окреслювати подробиці і виступати 

свідченням очевидця, до якого обов’язково 
апелюють професійні журналістські матері-
али. 

Більше того, користувачі соцмереж прете-
ндують на те, щоби стати не лише журналіс-
тами, а й аналітиками, політиками і спеціаліс-
тами з різних питань, адже публікації можуть 
являти собою не тільки інформаційне повідо-
млення, а й коментар. 

Навіть засоби масової інформації все бі-
льше використовують відеоматеріали очеви-
дців подій, оскільки, у них можуть бути най-
більш виразні кадри і цитують користувачів 
соцмереж, у тому числі блогерів. Таким чи-
ном, межі класичної журналістики істотно ро-
змиваються. 

Як же пояснити це явище? З соціологічної 
точки зору, людина із соціальної перетворю-
ється на медійну. Наукове описання початку 
цієї тенденції уперше зустрічаємо у XVIII ст. у 
Д. Локка, який ввів термін «людини природ-
ної», коли наукова товариськість затверди-
лася у думці, що людина не просто біологіч-
ний вид, а суспільна істота. Згодом ця думка 
була розширена Ж.-Ж. Руссо з визначенням 
«людини громадської». XIX ст. відзначилося 
усвідомленням «людини економічної», що 
передбачало собою формування потреб лю-
дини відповідно до матеріальних цінностей. 
Врешті-решт, поняття «людини соціальної» 
бере свій початок вже у XX ст., коли французь-
кий соціолог А. Моль пише роботу «Соціоди-
наміка культури». 

У подальшому ця думка отримала розви-
ток у роботах сучасних вчених, які зазначають, 
що світ ідей все більше стає залежним від те-
хнічного прогресу, його технологій та медіати-
зації. Внаслідок масового притоку цих неофі-
тів, зокрема, і відбувається вищеокреслена 
масовізація журналістики.  

Одним з найвизначніших досліджень ме-
дійної людини та, зокрема, медійної журналі-
стики є напрацювання російського соціолога 
О. Вартанової. Аналізуючи сучасні тенденції, 
дослідниця закріплюється у думці, що медіа-
тизація досягла такого рівня, що людина про-
гресивного світу опинилася нерозривно 
пов’язаною з медіа. «Якщо людину відірвати 
від смартфона – чи зможе вона через два дні 
відчувати себе нормальною людиною? – 
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задається вона питанням у інтерв’ю науково-
популярному виданню «Наука і Життя» [2]. – 
Можна поставити питання і трохи інакше: чи 
зможе людина втратити за ці два дні свою за-
лежність від медійного середовища?» При 
цьому Вартанова наголошує на тому, що ме-
дійне середовище неймовірно розширилося. 

У науковців на даний час визначилося ро-
зуміння «людини медійної», як нерозривного 
зв’язку користувача з усією широтою медіап-
ростору, який містить як традиційні форми 
ЗМІ – газети, журнали і телебачення, так і не-
щодавно розроблені портали доступу до циф-
рового середовища. Межі медійного світу 
відтепер важко піддаються осмисленню. І це 
має не зовсім позитивні наслідки, такі як ва-
жку залежність людини від соціального сере-
довища. Сьогодні користувачі не уявляють на-
віть і дня свого життя без контакту з усім куль-
турним та соціальним простором, в якому 
вони живуть. «Сама по собі ідея «людини ме-
дійної» передбачає існування людини, яка 
формує свій порядок денний процесом отри-
мання та осмислення спрощеної насиченої 
медіатизованої інформації. 

Відомий сучасний російський письменник 
та журналіст Дмитро Глуховський, який, до 
речі, відрізняється опозиційною до чинної ро-
сійської влади позицією, зазначає, що смарт-
фони стали, так би мовити, резервним схови-
щем душі людини. Адже саме у фотографіях, 
листуваннях та відеозаписах зберігаються 
найбільш важливі спогади. Людство здебіль-
шого спілкується СМС, соціальними мере-
жами, месенджерами, одним словом – текс-
том. «Ми знаходимо і спокушаємо один од-
ного через телефонні додатки, надсилаючи 
свої напівголі селфі, і розриваємо стосунки так 
само там. Сімейні свята записуємо на відео: 
де ще як не в телефоні залишаються наші рі-
дні, які йдуть від нас назавжди?» – зазначає 
письменник [3].  

У самих просторах соціальних мереж нері-
дко можна наштовхнутися на роздуми свідо-
мих користувачів, які задаються питанням до-
цільності такого нерозривного зв’язку з меді-
асередовищем: «Чим більше друзів у стрічці, 
тим швидше миготить стрічка новин на ек-
рані, як ніби, гарячково гортаючи миготить яс-
кравими ілюстраціями потік інформації. Ми 

відчайдушно прагнемо виявити одну-єдину 
новину, після якої життя вже ніколи не буде як 
раніше. Про що вона?». 

Зворотною стороною медійності виступає 
те, що людина більше не обмежується спожи-
ванням інформації, вона намагається проду-
кувати її, впливати на неї, виражаючи свої вра-
ження, спостереження. Як це назвати? – відк-
рите питання.  

Проблемою залишається те, що в соціаль-
них мережах шалена кількість людей не ма-
ють вищої освіти. І питання не тільки в грамо-
тності викладення думок, дотриманні правил 
пунктуації чи лаконічності публікації. Питання 
в кількості безкорисних повідомлень, які, з 
одного боку, звісно, мають право на існування 
в демократичному суспільстві, але з іншого – 
сіють хаос в інформаційному середовищі. 

Відомий російських дослідник Б. Марков 
образно називає це хором. Він пише: «Класи-
чна схема комунікативного процесу являє со-
бою пірамідальну форму, на вершині якої ро-
зташований комунікатор. В Інтернеті ж схема 
побудована навпаки – мало тих, хто слухає і 
багато тих, хто говорить. – Тобто утворюється 
своєрідна какофонія, шум та галас. – Сьогодні 
інформації надмірно багато. Всі знають про 
все. Але при цьому інформація зовсім не стає 
стимулом дії. Її циркуляція стала самоціллю 
[4, с. 458].  

Тут доречно згадати і ствердження Ж. Бо-
дрійяра про те, що за умовною інформацію 
насправді приховуються симулякри. Філософ 
аналізує вирішення проблеми, запропоно-
ване Ензенбергом: «Кожен має перейти з ка-
тегорії приймача інформації в категорію її ви-
робника, розповсюджувача» [5, с. 201], – що, 
власне, і відбувається в сьогоднішніх реаліях. 

Окремої позиції з цього приводу дотриму-
ється дослідник Д. Іванов. Він підкріплює ду-
мку Бодрійяра, стверджуючи, що інформова-
ною сьогодні вважається не та людина, яка бі-
льше знає, а та, яка брала участь у більшій кі-
лькості комунікацій. Однак найбільш зна-
чущу, на наш погляд, думку вчений виражає 
стосовно симуляцій. Він зазначає, що 
комп’ютеризація впроваджує симуляції звич-
них нам речей і вчинків. Важливо не тільки те, 
що користувач може купувати речі в Інтернеті, 
але і те, що самі покупки все більше 
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організовується як візит до віртуального мага-
зину [6]. Більш яскравий приклад: вбивства у 
комп’ютерних іграх досягли сьогодні небува-
лої реалістичності – чим не симуляція, покли-
кана виплеснути агресію у гру, ніж спричи-
нити реальне насильство. 

Нарешті, не менш ґрунтовну позицію зна-
ходимо і у Бюля, який пише, що комп’ютери з 
базових обчислювальних машин трансформу-
валися в універсальні поліфункціональні ма-
шини, що виробляють так звані дзеркальні 
світи. «У будь-якій підсистемі суспільства з’яв-
ляються паралельні світи, в яких діють віртуа-
льні аналоги реальних явищ: політичне життя, 
акції, взаємодія з персонажами комп’ютер-
них ігор» [7].  

Соціальні мережі ще більше інтенсифіку-
вали цей процес. Оскільки старі медіа не від-
різнялися реальною інтерактивністю і задово-
льняли лише інформаційні потреби, нові – у 
вигляді соціальних мереж – виводять залеж-
ність від медіа на наступний етап. Про це, до 
речі, згадує і Ж. Бодрійяр у дослідженні «Рек-
вієм по мас-медіа»: «Типовою рисою мас-ме-
діа є те, що вони постають як антипровідник, 
що вони нетранзитивні, що вони антикомуні-
кативні. … Щось є сказаним, і все підлаштову-
ється таким чином, щоб на ці слова не надхо-
дило жодної відповіді» [5, c. 208]. Соцмережі, 
в свою чергу, виконують відразу дві функції: 
власне комунікаційну та інформаційну. Тим 
не менш зараз у дискусіях філософів, які осми-
слюють вплив віртуального, медіатизованого 
світу на сучасне суспільство, вживається тер-
мін «цифрове середньовіччя». Це означає, що 
перш ніж медіатизація людства досягне опти-
мального використання інформаційних ресу-
рсів, пройде ще багато часу. 

Безумовно, суспільство завжди стикалося 
з тим, що ЗМІ формують стереотипи і мають 
тенденцію до спрощення інформації. Так, га-
зети, які адресувалися до масової аудиторії, 
спрощували мову викладення на більш про-
сту. Так само вчинили і радіо з телебаченням. 
«Медіатизований зміст завжди простіший, 
ніж наукова стаття або складний твір худож-
ньої літератури, – зазначає О. Вартанова. – 
Медіа повинні бути простішими хоча б тому, 
що в доцифрову епоху вони обмежувалися лі-
мітами часу та обсягу. До того ж роль 

професійних журналістів у цифровому прос-
торі знижується, поступаючись місцем різно-
голосиці джерел інформації та авторів» [8]. 

Пересічні користувачі Інтернету, навіть су-
дячи по собі, погодяться з тим, що для них 
зручніше, приємніше отримувати інформацію 
там, де це робити простіше. Наприклад, у со-
ціальних мережах. Доречно згадати один з 
прогнозів Н. Постмена про те, що розвиток 
медіасередовища і каналів доступу до розваг 
приведе мислячу людину до занепаду. І це 
буде цілком логічно, адже, як зазначають до-
слідники, з якими важко не погодитися, імпе-
рія писемності поступилася місцем імперії зо-
браження. Мистецтво впливати поняттями та 
аргументами замінилося мистецтвом впливу 
образами. Якщо до ХХІ ст. продукти творчості 
людини вимагали високого культурного рівня 
для розуміння, то тепер все це подається мас-
медіа у спрощеному вигляді.  

Явище максимального спрощення інфор-
мації знайшло відображення у розвитку соці-
альних мереж. Особливість останніх полягає у 
тому, що пересічні користувачі так само як і у 
реальному житті найбільше прислуховуються 
до позицій друзів. Але присутній і унікальний 
феномен – нерідко авторитетний статус отри-
мують дивні, але невимовно популярні персо-
нажі, які можуть навіть не існувати в реально-
сті, як, наприклад, популярний у 2010-х рр. ка-
рикатурний цинік Mr. Freeman [9]. І це, в свою 
чергу, потребує формування навичок поведі-
нки у цьому медіасередовищі, адже, з одного 
боку, людина творчо себе реалізує і розважає, 
а з іншого – має захищатися від надмірного 
потомку інформації. «Людина в медіа по-
винна орієнтуватися так само добре, як, на-
приклад, пішохід вільно орієнтується в доро-
жньому русі сучасного міста», – зазначає про-
фесор О. Вартанова [8]. 

Сказане дозволяє зробити висновок, що, 
з одного боку, соціальні мережі – це, так би 
мовити, «вигрібна яма», повна інформацій-
ного сміття, але з іншого – це часто більш ав-
торитетні ресурси, ніж засоби масової інфор-
мації. Люди, які активно публікують там ін-
формаційні повідомлення та своє бачення 
дійсності, здебільшого не навчалися профе-
сійним навичкам, але вони беззаперечно є 
лідерами думок.  
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Ми вже згадували про те, що медіатизація 
проявляється в тому, що преса формує поря-
док денний. Але є й інша ситуація. Коли інфор-
маційно свідомі громадяни точно знають, яка 
інформація їм потрібна, вони можуть само-
стійно сформувати перелік новин, що їх цікав-
лять. У такому випадку роль журналіста, як 
організатора порядку денного, звичайно, 
зменшується. 

Тут варто звернути увагу на те, що для са-
мостійного формування переліку інформацій-
них джерел потрібно володіти тотожними до 
журналістських навичками: усвідомлювати 
актуальне, інформувати про злободенне і ко-
ментувати все це. І якщо говорити про таку су-
часну тенденцію, як робожурналістіка – но-
вини, створювані роботами або програмами, 
– то стає очевидним, програми можуть викла-
дати новини за традиційними журналістсь-
кими канонами: «Що? Де? Коли? Чому? Як?». 
Тим не менш, як зазначає професор Варта-
нова, роботи об’єктивно не здатні вибудову-
вати порядок денний, орієнтуючись на запити 
певної частини суспільства у конкретний мо-
мент. Безумовно, вони можуть вибудувати 
десять найпопулярніших новин, спираючись 
на запити користувачів, але це не свідомий і 
не професійний підхід.  

Журналіст завжди має бути незалежним у 
формуванні порядку денного, що базується 
на його професійних знаннях та стандартах. 
Завдяки цьому журналіст може розцінити як 
пріоритетні зовсім не ті новини, які могли би 
здатися важливими реципієнтам. «Аудиторія 
зробить сотні і тисячі запитів на футбольний 
матч, але журналіст заперечить, що головні 
новини сьогодні – терористичні атаки або ви-
хід нової доповіді уряду. Інформаційні інте-
реси і запити можуть абсолютно розходитися, 
і тільки журналіст, як фахівець інформаційної 
сфери, може точно визначити інформаційні 
пріоритети» [8]. 

І дійсно, напевно, ще не існує такого штуч-
ного інтелекту, який би не тільки усвідомлю-
вав інтенсивність запитів суспільства, але і 
вловлював би питання та явища, які, що нази-
ваються, «відчуваються в повітрі». 

Кожен журналіст з властивими йому дос-
відом та інтуїцією повинен бути тією об’єктив-
ної силою, яка і вибудує порядок денний. 

Журналістика – творча, місцями сумбурна та 
соціально залежна професія, і тому математи-
чна оцінка цінності інформації може вияви-
тися менш продуктивною, ніж підхід, заснова-
ний на відпрацьованих роками професійних 
стандартах та інтуїції. 

3. Висновки 

Медіатизація швидкими темпами прони-
кає в усі сфери життя суспільства. З одного 
боку, вона відкриває нові горизонти у творчо-
сті та самореалізації індивідів, а з іншого – ро-
бить їх залежними від смартфонів і комп’юте-
рів, налаштовуючи на сприйняття лише спро-
щеної медіатизованої інформації, тим самим 
оторфуючи здатність до критичного мис-
лення. Побачивши небувалі раніше можливо-
сті, людина бере на себе нові соціальні ролі, 
не маючи до того професійних навичок. Від-
так практично кожен свідомий користувач Ін-
тернету не тільки споживає інформацію, а й 
продукує її, виступаючи, так би мовити, жур-
налістом або аналітиком, що розмиває межі 
традиційних ЗМІ і наповнює мережу здебіль-
шого інформаційно безкорисними, але ціка-
вими для масової аудиторії новинами. Це 
призводить до того, що людині необхідно ви-
працьовувати навички пересування в інфор-
маційному просторі, відділяючи сприйняття 
корисної інформації від марної трати часу.  

Ера соціальної людини з її традиціями і 
цінностями фізичної взаємодії поступово за-
мінюється медійним способом життя – зав-
жди онлайн, в курсі всього, віртуально актив-
ний. Враховуючи недостатню сформованість 
цієї тенденції, її переваги поки що залиша-
ються неоднозначними.  
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КУЛЯ А. Э. МЕДИАТИЗАЦИЯ ОБЩЕСТВА И ЕЁ ВЛИЯНИЕ НА ЖУРНАЛИСТИКУ 
Предложен системный анализ явления медиатизации общества. Рассмотрены основные характеристики 
так называемого медийного человека и его потребности в потреблении и воспроизведении информации. 
Отдельно вынесен  вопрос зависимости индивида от информационных технологий. Сделан акцент на раз-
мытии границ традиционной журналистики и ее трансформации под влиянием медиатизации. Подчерк-
нута мысль, что каждый пользователь медиа пытается сыграть роль журналиста, но профессиональные 
работники медиа до сих пор остаются незаменимыми специалистами средств массовой информации. 

Ключевые слова: медиатизация; медийный человек; журналист; информационные технологии; Ин-
тернет; социальные сети. 

KULIA A. THE MEDIATIZATION OF THE SOCIETY AND ITS IMPACT  
ON JOURNALISM 
In order to determine the development of mediatization the major characteristics of media human were implied. 
The distribution of media journalism and its functional features were under consideration during the process of 
the analysis.  
Mediatization penetrates to all aspects of the society. On one hand it opens new horizons of creativity and self-
fulfillment for individuals, and on the other hand it makes them dependent on smartphones and computers, 
adjusting the perception of only simplified information with relaxing the capacity for critical thinking. Seeing the 
unprecedented opportunities, people assume new social roles without having to professional skills. So almost 
every Internet user not only consumes information but also produces it acting as a journalist or analyst, that blurs 
the boundaries of traditional media and fills the network with mostly useless news but one interesting for the 
mass. That leads to the fact that a person must acquire skills in information space travel, separating acquisition 
of benefit information from a waste of time. The Era of Social Human, with its traditions and values of physical 
interaction gradually replaced by a display way of life – always online, aware of everything, virtually active. Due 
to insufficient formation of this trend, its benefits are still controversial. 
The article deals with a fundamental change in the functioning of the society and the media under the influence 
of the media and analyzes the effects of mediatization. 
The results of the investigation can be used for further study of mediatization. 

Keywords: mediatization; media human; journalist; information technology; Іnternet; social networks.  
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«Українське питання» в церкві  

в рецепції газети «Буковина» (1885–1910) 
 
Мельничук Ю. Г.  

Чернівецький національний університет імені Ю. Федьковича  

Проаналізовано матеріали на релігійну проблематику в газеті «Буковина» (1885–1910), що стосуються 
становлення українців як нації, крізь призму православної церкви. Цьому процесові консисторія пере-
шкоджала тотальною румунізацією й забороною української мови в богослужінні. Лише завдяки актив-
ній роботі редакції часопису та взаємодії з проукраїнськими політиками вдалось покращити становище 
українців у церкві. 

Ключові слова: газета «Буковина»; самовизначення; нація; церква; румунізація; поділ дієцезії. 

1. Вступ 

Постановка проблеми. У контексті політич-
ної ситуації в Австро-Угорській імперії непись-
менні здебільшого українці на Буковині іденти-
фікували себе переважно як румуни. Це пояс-
нюється впливом православної церкви, де 
стверджувалося, що «православна віра» і «во-
лоська віра» – це тотожні речі, а отже, це був 
дуже вдалий прийом для румунізації насе-
лення. Саме тому релігійна проблематика в 
проукраїнських буковинських часописах кінця 
ХІХ – початку ХХ ст. виконувала не лише просві-
тницькі функції, але й була засобом до самоус-
відомлення нації. Фундаментальні засади в 
краї мала саме православна церква, котрій, не-
зважаючи на численні конфлікти навколо полі-
тики митрополії, вдалось зберегти своє пані-
вне становище на території Буковини, що підт-
верджується церковною статистикою ХІХ – по-
чатку ХХ ст., де сказано, що кількість правосла-
вних на той час зросла з 213924 осіб (1823 р.) 
до 547603 осіб (1910 р.) [1]. 
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При цьому безпосередньо в м. Чернівці на-
прикінці ХІХ – на початку ХХ ст. лише 24 % меш-
канців були православними, а 76 % становили 
представники решти світових релігій [2, с. 22]. 
Тим не менш саме тут почала видаватися у 
1885 р. українська газета «Буковина» [3], що 
протягом усього періоду свого існування аж до 
1910 р. стояла на засадах підтримки право-
слав’я і створення незалежної української пра-
вославної церкви. Значним чином цьому спри-
яли громадські діячі, незважаючи на те, що ча-
стина з них була прихожанами греко-католиць-
кої церкви. 

Народовські традиції в розвитку церкви на 
Буковині, втілювані О. Поповичем, Є. Пігуля-
ком та С. Смаль-Стоцьким у часописі, дали ве-
личезний пласт матеріалів, що стосувався пе-
редусім національного питання в конфесії. 
Проте православній церкві в краї так і не суди-
лося бути українською при Австро-Угорській 
імперії, а при Румунії про це загалом не могло 
бути мови, що дуже сильно розосередило 
сили проукраїнських патріотів.  

mailto:jmelnichuk17@gmail.com
mailto:jmelnichuk17@gmail.com
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Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Останніми роками дослідники приділя-
ють все більше уваги релігійній проблематиці, 
про що свідчить зростаюча частка наукових 
праць даної категорії. Найповнішими дослі-
дженнями в цій галузі є праці А. А. Бойко, зок-
рема монографія «Преса православної цер-
кви в Україні 1900–1917 рр. Культура. Суспіль-
ство. Мораль (2002) [4] та тексти лекцій «Релі-
гія в мас-медіа України», видані у 2009 р. [5], 
а також підручник «Релігійна журналістика» 
(2016). У 2011 р. вийшла монографія М. Бала-
клицького «Медіатизація протестантизму в 
Україні 1991–2010 років», а у 2013 р. ним за-
хищена докторська дисертація «Розвиток 
протестантської журналістики в Україні: ге-
неза та сучасний стан». Кандидатські дисерта-
ції по релігійній проблематиці нещодавно під-
готували й молоді науковці А. Полякова та 
О. Керц. Ґрунтовними дослідженнями в даній 
галузі є праці Л. Вежель, Л. Дениско, А. Коло-
дного, Ю. Комінко, С. Костя, М. Левчук, Н. Ро-
маненко, І. Скленаря, А. Стародуба, Т. Старче-
нко та ін.  

Мета статті – визначити, наскільки потуж-
ним був вплив газети «Буковина» (1885–1910) 
на самоусвідомлення українців як окремої на-
ції крізь призму релігійної проблематики. 

Об’єкт дослідження – матеріали на релі-
гійну проблематику, опубліковані в газеті «Бу-
ковина» (1885–1910) й присвячені питанню 
становлення окремої української православ-
ної церкви. 

Методи дослідження. Виходячи з конте-
нту часопису, при дослідженні застосовува-
лися методи аналізу (тематика та проблема-
тика публікацій) й синтезу (виокремлення спі-
льних ознак при класифікації матеріалів на  
підгрупи), історико-типологічний метод (ти-
пологічний аналіз публікацій на релігійну те-
матику за період існування газети). Крім того, 
проведена робота має архівний характер, 
оскільки були опрацьовані як підшивки «Бу-
ковини» за 25 років (1885–1910), що зберіга-
ються в науковій бібліотеці Чернівецького на-
ціонального університету імені Юрія Федько-
вича, так і матеріали Чернівецького обласного 
державного архіву, дотичні до теми дослі-
дження.  

2. Результати і обговорення 
Зважаючи на тематичну спрямованість ма-

теріалів «Буковини» на релігійну тематику, 
що стосуються досліджуваного питання, їх до-
речно буде аналізувати за такими категорі-
ями: 1) самоідентифікація народу як українців 
крізь призму релігії; 2) «українське питання» в 
церкві на мовному ґрунті; 3) поділ дієцезії як 
шлях до відродження осібної української цер-
кви; 4) роль священнослужителів у станов-
ленні нації. 

Зауважимо відразу, що, незважаючи на 
постійні звинувачення часопису в перетягу-
ванні православних прихожан в «унію» шля-
хом українізації, жодного такого матеріалу ми 
не зафіксували. Більше того, становлення осі-
бної української церкви редакцією розгляда-
лося виключно в контексті православ’я.  

Самоідентифікація народу як українців  
крізь призму релігії 

Незважаючи на часті запевнення редакції 
«Буковини», що вони не вдаються до змішу-
вання питань національності й релігії, в бага-
тьох матеріалах прослідковується, що в часо-
писі розуміли, наскільки сильний взає-
мозв’язок між цими категоріями, а тому й на-
магалися м’яко пояснити читачам суть речей. 
При цьому зробити це було непросто через 
дві основні проблеми: неписьменність біль-
шості населення краю та відсутність свідомого 
пласту інтелігенції, котрий міг би просвітити 
народ, використовуючи релігійні переко-
нання, бо саме таким шляхом дістатися до сві-
домості людей було найпростіше. Тому ство-
рення читалень було першим кроком до са-
моусвідомлення народу, саме там селянам 
потрохи роз’яснювали, що вони не волоської 
віри, а, отже, й не румуни, а православні укра-
їнці. У замітці «Село Крещатик» (1886. – Ч. 5. – 
С. 3) «Буковина» вперше повідомляє про те, 
що в Хрещатику душпастирем став українець, 
котрий роком раніше започаткував у селі чи-
тальню й спонукає людей до тверезого спо-
собу життя – а це є найкращим прикладом 
для інших громад та священиків.  

Далі часопис потрохи долучається до ви-
конуваної читальнями просвітницької роботи, 
публікуючи великий передовий матеріал «Се-
паратизм Русинів» (1886. – Ч. 10. – С. 1), в 
якому йдеться про змішування понять 
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«національність» та «релігія», через що пра-
вославний волох видається народові ближ-
чим по крові, ніж українець-уніат. Згадується 
й про настроювання українців супроти гали-
цьких русинів, бо вони начебто чатують на 
наше православ’я.  

Надалі ця тема підніматиметься цього  
року ще кілька разів: «Нашим клеветникам» 
(1886. – Ч. 15. – С. 2–3) – це передрук промови 
О. І. Мартиновича з «Буковинської зорі» від 
1870 року, публікація була дуже доречною, 
адже йшлось у ній про штучне розділення на-
роду на православних та уніатів; «Борба роз-
горілась» (1886. – Ч. 18. – С. 1) – автор ствер-
джує, що народ підіймається з колін, вимага-
ючи своєї церкви: «Настрашились і всі переки-
нчики та чужинці, бо скоро мужик пізнасть, 
що він Русин, а не Волох, що він православної, 
а не волоскої віри, тогди годі його баламутити 
та принудити, щоби слухав волоскої мови в 
церкві і учився її в школі; словом, годі його 
вже зрумунщити». Тому закономірно, що 
цього самого  року в «Буковині» пролунали і 
заклики до населення вимагати україномов-
ного церковнослужіння, щоб не бути більше 
рабами румунізаторів. 

Розмірковував часопис і над проблемою 
змішування понять «віра» та «народність», 
зокрема у  статті «Політика реальна. XVІІІ (Віра 
і церков. – Ународовленє рускої інтелігенції. – 
Церков народна)» (1896. – Ч. 81. – С. 1): «Наша 
інтелігенция повинна о то дбати, щоб наша 
церков перестала бути виключно лиш хлопсь-
кою, мужицкою церквою, а стала церквою 
для всіх верств народних – а до того веде 
жива участь в богослуженю, дбалість о цер-
кву, о єї красу і величавість». Зауважувався тут 
і той факт, що представники нашої й так нечи-
сленної інтелігенції до церкви практично не 
ходять, натомість росіяни, поляки, німці і єв-
реї вірні своїй народній церкві і показують це 
своїми вчинками. З цього зрозуміло, наскі-
льки точно «Буковина» передбачала розви-
ток ситуації: якщо не буде зрушень у колах 
освічених людей, що вважають себе україн-
цями, то нікому буде донести важливість існу-
вання церкви для народу, а не народу для ко-
ристі церкви, як це практикувалось румуніза-
торами. 

При цьому часопис не перекладав цілком 
провину за таке становище народу на 

інтелігенцію, а намагався долучатися до про-
світи селян, ретельно пояснюючи прості на 
перший погляд речі. «Rustica gens… (Образок 
з життя)» (1896. – Ч. 164. – С. 1) – це роз’яс-
нення питання народності буковинців та взає-
мозв’язку з релігією. Саме церкву «Буковина» 
передусім звинувачує в тому, що православні 
буковинці, не знаючи й слова по-румунськи, 
записують себе при цьому волохами, так само 
і галицькі католики, не знаючи польської, ста-
ють поляками: «Хто ж о се в першій лінії пови-
нен був по селах подбати, як не священики? 
[…] Отсе наслідки «свідомої патріотичної ро-
боти» нашого духовенства по селах! Пора би 
вже опамятатися і знати і других учити, що 
православними є не лиш Волохи, що латинни-
ками є не лиш Поляки, і що віри з народнос-
тию мішати не можна». 

Загалом «Буковина» розуміла, наскільки 
непроста ситуація склалася у православній це-
ркві в краї, проте звинувачувала в цьому не 
лише митрополита й консисторію: «кождий 
нарід заслужив собі на таку судьбу і на таке 
положенє, в якім дійсно находиться» («Наша 
кривда в православних церквах черновец-
ких». – 1904. – Ч. 16. – С. 2), що свідчило про 
усвідомлення часописом байдужості нації до 
своєї долі, а тому боротися з таким явищем 
було вдвічі важче. Тому відрадою для редак-
ції стали результати виборів до буковинського 
сейму, на яких у 1904 р. перемогу здобули всі 
шестеро кандидатів-українців, а це говорило 
не лише про піднесення українського патріо-
тизму, а й про величезну пророблену роботу. 

Навіть станом на 1908 р. після багаторічної 
просвітницької діяльності «Буковини» все ще 
знаходилися селяни, які твердили, що вони 
«волоскої віри», про що повідомляв член «Ві-
льнодумного союзу» п. Іванюк, бо свяще-
ники-румуни довгими роками твердили лю-
дям, що вони не українці, а волохи, бо віра 
їхня волоська: «Ся фраза так вкорінилась в на-
роді, що й тепер тяжко відвернути єго від сего 
блуду» («Дописи». – 1908. – Ч. 95. – С. 2–3). 

Дуже потужно репрезентує роль «Буко-
вини» у боротьбі за українську церкву в краї 
Православний в матеріалі «Буковина» а цер-
ковні справи» (1909. – Ч. 6. – С. 6). Без перебі-
льшення значимості часопису автор аналізує 
все, що видання зробило для розвитку україн-
ського православ’я, незважаючи на утиски 



ISSN 2313-8610 Вісник Дніпропетровського університету 2017. Вип. 17  
   Серія «Соціальні комунікації» 
_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

 67 
 

Мораря-Андрієвича і наступних митрополи-
тів. На думку Православного, саме «Буковині» 
народ повинен завдячувати розвиткові руху 
за утворення окремої української церкви. 

Українське питання в церкві  
на мовному ґрунті 

Перекручування української мови під час 
богослужіння було одним з найболючіших пи-
тань для «Буковини», адже це викликало спе-
ршу просто спротив населення, а далі вже ві-
дмову відвідувати таку церкву загалом. «Про 
осьмішенє рускої мови в наших церквах» 
(1889. – Ч. 24. – С. 6) – це замітка зі слів селя-
нина, котрий повідомив про випадок, коли 
священик під час обряду вінчання так перек-
рутив українську мову, що всі присутні споча-
тку реготали, а далі й образилися на таку мі-
шанину з усіма мовами.  

Сильний спротив священиків-румунізато-
рів зустріло відкриття в Чернівцях української 
гімназії, почали поширюватися чутки, що усіх, 
хто там буде вчитися, переводитимуть на 
«уніатську» віру. «Буковина» через це підготу-
вала «Отверте письмо до Впреосв. Митропо-
лита православного і Впр. генерального віка-
рия» (1896. – Ч. 52. – С. 1–2), зауважуючи, що 
є багато випадків, коли діячі церкви лякають 
людей, що ходіння в читальні, навчання укра-
їнською мовою і т. д. призведуть до «галіци-
янської» віри: «В такім поступованю лежить 
принцип: ті панове хочуть вбити всякий рух 
культурний у православних Русинів на Буко-
вині». Редакція прямо вказала на загрозу: від-
бирати в народу церкву – значить вбивати 
його морально.  

Саме тому «Буковина» шукала підтримки 
й серед священнослужителів, готових висту-
пити на захист української мови, опублікува-
вши допис «Як же нам до того приступати?» 
(1896. – Ч. 155. – С. 2) за підписом «А. В. К.» від 
даскала, котрий погоджується з часописом у 
прагненні повернути в церкву українську 
мову й закликав усіх даскалів підтримати його 
позицію.  

Про систематичне перекручування народ-
ної мови в церковних книгах на користь мос-
ковщини «Буковина» міркувала в статті «В 
імени правди і права» (1901. – Ч. 5. – С. 1), на-
голошуючи на особливій цінності прадідної 
мови в житті простих людей: «Церков все 
була ясним могучим сьвіточем у розвою 

людства… Сьвяті є зв’язки родинні, але не 
меньше сьвяті і звязи народні… До святощий 
народних належить: народна мова, один з 
найцінніших дарів Божих».  Крім того, саме в 
цьому матеріалі вперше зустрічаємо тезу про 
таку діяльність консисторії, коли «Віра й Цер-
ков стають ся простим орудєм нікчемної полі-
тики». 

Поділ дієцезії як шлях до відродження  
осібної української церкви 

Активно про поділ православної дієцезії на 
дві окремі частини – українську та румунську 
«Буковина» почала говорити, починаючи з 
1894 року. Це можна пояснити тим, що до 
цього часу утвердилися позиції проукраїнських 
політиків, котрі вибрали для себе лінію розпо-
ділу церкви з метою утворення осібної україн-
ської єпархії, що мала стати запорукою утвер-
дження українського народу, адже релігія була 
основною складовою життя селян на той час, а 
тому згуртувати населення довкола церкви 
було найпростіше. «Буковина» стає активним 
пропагандистом цих ідей, гучно заявляючи про 
це в матеріалі «До поділу православної дієце-
зії» (1894. – Ч. 20. – С. 1–2). Саме про окрему ук-
раїнську церкву часопис почав говорити з 1901 
р., коли мова йшла вже не просто про поділ ді-
єцезії, а про «вибудованя осібної рускої цер-
кви» («Перегляд політичний». – 1901. – 
Ч. 102. – С. 2). Величезний матеріал аж із де-
сяти частин, присвячений виокремленню укра-
їнської єпархії, підписаний вже добре відомим 
нам псевдонімом «Православний»,  під на-
звою «Православна церков на Буковині» (1902. 
– Ч. 59. – С. 1–2; Ч. 60. – С. 1; Ч. 61. – С. 1; Ч. 62. 
– С. 1–2; Ч. 63. – С. 1–2; Ч. 64. – С. 1–2; Ч. 65. – 
С. 1–2; Ч. 66. – С. 1; Ч. 67. – С. 1–2; Ч. 68. – С. 1–
2) опублікувала «Буковина» на підтримку по-
ділу дієцезії. Важливо те, що до  питання поділу 
підійшли ґрунтовно, роз’яснюючи причини, ви-
користовуючи історичні факти, аби переконати 
в необхідності цього тих, хто ще сумнівається. 
Автор багато говорить про змішування понять 
«релігійність» та «народність», якими маніпу-
лює православна церква, щоб переконати на-
род у тому, що вона повинна мати «румунсь-
кий характер». Висновок з цього один – необ-
хідно домагатися утворення самостійної пра-
вославної української єпархії на Буковині. 

Незабаром після цієї публікації з промо-
вою про церковні справи перед народом 
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виступив Є. Пігуляк, про що дізнаємося із ма-
теріалу «Народне віче в Чернівцях» (1902. – 
Ч. 75. – С. 1–2). Було вирішено ухвалити про-
хання до цісаря про поділ буковинської дієце-
зії з негайним призначенням українця хоча б 
на посаду вікарія.  

Незважаючи на всі дописи, звернення та 
підтримку «Буковиною» руху за виокремлення 
української православної церкви, ситуація не 
змінювалася, влада обмежувалася обіцянками 
розглянути справу, але розтягувалося  це на 
роки. Тому й далі про те  саме писав Правосла-
вний у матеріалі «Як можна би допровадити 
до порозуміння межи Русинами і Волохами в 
правосл. церкві?» (1903. – Ч. 20. – С. 1–2). 

Надалі тему поділу православної дієцезії 
розвиває М. Василько, виступаючи з промо-
вами як посол, а «Буковина» підтримує його, 
публікуючи сказане та підтверджуючи пра-
воту, як, зокрема, у статті «Борба Русинів 
проти Румунів на церковнім поли» (1903. – Ч. 
84. – С. 1–2).   

1905 року вимоги щодо церковних справ з 
боку народу під проводом послів стають ще 
конкретнішими, про що дізнаємося із матері-
алу «Народне віче із 7 липня 1905» (1905. – Ч. 
76. – С. 1–2), де, наприклад, фігурують і поділ 
дієцезії на руську та волоську, і поділ консисто-
рії на аналогічні частини, і заснування в Чернів-
цях окремої української парохії. На підтримку 
останнього пункту «Буковина» публікує велике 
звернення із трьох частини за підписом «Пра-
вославний священик» «До правосл. Русинів в 
Чернівцях» (1905. – Ч. 83. – С. 1; Ч. 84. – С. 2; Ч. 
85. – С. 2). Тут маємо наочний приклад агітації, 
яку проводить людина, що іменує себе свя-
щеннослужителем, хоча достеменно сказати, 
чи справді цей матеріал належить священику, 
неможливо, хоча читачі його мали сприймати 
саме так, як підписано автором.  

З наступних публікацій «Буковини», що сто-
сувалися утворення окремої української цер-
кви, зрозуміло, що влада вже й готова була по-
годитися з вимогами народу, але не хотіла йти 
супроти консисторії й митрополита, що підтве-
рджує фраза з матеріалу «Рада державна» 
(1909. – Ч. 123. – С. 2): «Висказався міністер за 
скликанєм церковного з’їзду на Буковині, на 
якім порішено-би вже раз справу поділу диєце-
зиї; однак, думає міністер, треба, щоби сама 
духовна власть взяла сю справу в свої руки». 

Роль священнослужителів  
у становленні нації 

«Буковина» неодноразово наголошувала 
на тому, що саме від служителів церкви багато 
в чому залежить розвиток народу та його само-
усвідомлення. На жаль, буковинських свяще-
ників у більшості випадків важко було назвати 
прикладом для наслідування, не кажучи вже 
про те, щоб до них тягнулися люди. Про це сві-
дчить, зокрема, той факт, що у фондах Черніве-
цького обласного архіву наявна величезна кі-
лькість справ зі скаргами населення на невід-
повідну поведінку священнослужителів [6].  

Саме тому редакція намагалась якомога бі-
льше знаходити позитивних випадків у діяль-
ності священиків, готуючи з такої нагоди роз-
логі матеріали й наголошуючи на ролі церкви 
та духовенства в розвитку суспільства. «За 
нами, Братя!» (1886. – Ч. 14. – С. 1) – це роз-
думи над тим, яким має бути справжній народ-
ний душпастир: «І так, щоби бути священиком, 
не досить отправити набожество, окрестити, 
поховати і т. д., казати себе за то називати пас-
тирем, отцем духовним, но треба бути правди-
вим пастирем, апостолом правди і науки, про-
повідати, навчати добру, наставляти на праву 
дорогу, своїм знанням і відомостями помагати 
духовним дітям, а у всім руководитися христи-
яньскою любов’ю». Проте не завжди священ-
нослужителі були приводом для гордості «Бу-
ковини», бо реєструємо й чимало матеріалів, 
що показують інший бік церкви, де її представ-
ники виступають пропагандистами та агітато-
рами. Аналіз ролі духовенства під час вибор-
чого процесу на Буковині та в Галичині редак-
ція провела в статті «В погоні за червоним поя-
сом» (1897. – Ч. 61. – С. 1). Про галицьких свя-
щеників тут лише позитивні відгуки, бо вони зу-
міли знайти приятелів у селянах і піднести рі-
вень їх свідомості, натомість буковинські – ціл-
ком підтримували інтереси волоської шляхти 
за церковну відзнаку – отримання «червоного 
пояса»: «І чи варт червоний пояс того, аби за 
него робити з себе ворога народу?» Очевидно 
не варт!». 

Починаючи з 1906 року, основний акцент у 
матеріалах про достойних священнослужите-
лів робився на їх прихильному ставленні до 
утворення української церкви та турботі про 
долю народу, як, наприклад, «Честь кому 
честь» (1906. – Ч. 4. – С. 3). 
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У невеликих замітках «Буковина» повідо-
мила про «Товариство руских православних 
сьвящеників на Буковині» (1906. – Ч. 73. – С. 3; 
Ч. 74. – С. 3), яке було засноване на перших за-
гальних зборах, що відбулися у Народному 
домі. Головою його став протоієрей Єротей Фе-
дорович, заступником – Денис Єремійчук, про-
фесор університету, серед членів товариства 
згадується і Т. Тимінський. Обмежившись зага-
льними відомостями, часопис навіть не міг пе-
редбачити, наскільки велику роль в утворенні 
окремої української церкви на Буковині відіг-
рають ці люди, адже саме вони за багато років 
боротьби підготують проект поділу дієцезії й 
отримають 1918 року позитивне рішення від 
австрійської влади про утворення окремих ук-
раїнської та румунської консисторій, але через 
румунську окупацію осібній українській церкві 
так і не судилося бути. 

Діяльність товариства була дуже активною 
– священики відразу ж вирішили підтримати 
богословське об’єднання «Православна акаде-
мія», а під час урочистостей у митрополичій па-
латі вони не побоялися заявити, що правосла-
вна дієцезія у більшій половині складається з 
українців [7].   

Консисторія недооцінила вагу Товариства 
українських православних священиків на Буко-
вині, вона більше боялася діяльності проукра-
їнських політиків й вела з ними постійні диску-
сії, а тим часом священнослужителі підготу-
вали звернення до митрополита Репти, дато-
ване 15 лютим 1909 року, яке «Буковина» опу-
блікувала чомусь аж у червні в матеріалі «Цер-
ковні справи» (1909. – Ч. 133. – С. 1–2). У ньому 
були перелічені усі скарги та офіційні листи до 
консисторії й уряду щодо справ у буковинській 
православній дієцезії. Далі йшов перелік ви-
мог, серед яких найважливішим був «поділ ар-
хиепископскої консисториї на дві координо-
вані национальні секциї», навіть додавався 
пропонований проект урядування консисторії 
після поділу, а також вимагалося публікувати 
«Foaia ordinaciunilor» або окремо двома мо-
вами, або з українським заголовком також, те 
саме стосувалось і видання «Candela». Підсу-
мувала «Буковина» всі рішення товариства пу-
блікацією «З «Тов. руских прав. сьвящеників на 
Буковині» (1910. – Ч. 285. – С. 2).   

3. Висновки 
Підсумовуючи проаналізовані матеріали 

«Буковини», отримуємо такі висновки: 1) осно-
вною причиною незадоволення діяльністю 
православною консисторією була румунізація 
церкви, що, в свою чергу, відобразилося на 
шпальтах часопису й дало поштовх до пробу-
дження народу й боротьби за свої права; 2) ре-
дакція передусім намагалася публікувати про-
світницькі матеріали на релігійні теми, що по-
яснювали відмінність між поняттями «релігія» 
та «нація», опираючись при цьому на достові-
рні історичні факти; 3) буковинські селяни-ук-
раїнці прагнули чути в храмі зрозумілу їм мову, 
проте самостійно боротися зі священнослужи-
телями-румунізаторами люди не хотіли, вони 
просто переставали відвідувати церкву, а тому 
«Буковина» змушена була роз’яснювати, наскі-
льки важливо боротися за свої права, що, вре-
шті-решт,  дало свої результати – за підтримки 
проукраїнських політиків народ готує сотні ін-
терпеляцій до консисторії з вимогами відправ-
ляти службу по-українськи; 4) через затягу-
вання владою із рішеннями, що стосувалися 
прав українців у церкві, часопис за підтримки 
політичних діячів вдається до конкретних ви-
мог – розділити буковинську православну ді-
єцезію на дві окремі: українську та румунську. 
Величезний внесок у цю справу зробило «То-
вариство руських православних священиків», 
проекти котрого публікувалися редакцією; 
5) фактично саме газета «Буковина» стала ос-
новою для усвідомлення народом, що вони є 
православними українцями, що мають право 
на свою окрему церкву й мову, велика кількість 
матеріалів цього спрямування підтверджує 
дану тезу. На превеликий жаль, сучасні суспі-
льно-політичні видання не надають уваги та-
ким речам, виступаючи більше пропагандис-
тами окремих гілок православ’я, а тому часо-
писи кінця ХІХ –початку ХХ століття можуть бути 
зразком для виокремлення важливих аспектів 
розвитку народу крізь призму релігії.  
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МЕЛЬНИЧУК Ю. Г. «УКРАИНСКИЙ ВОПРОС» В ЦЕРКВИ В РЕЦЕПЦИИ ГАЗЕТЫ 
«БУКОВИНА» (1885–1910) 
Проанализированы материалы на религиозную проблематику в газете «Буковина» (1885–1910), касаю-
щиеся становления украинцев как нации, сквозь призму православной церкви. Этому процессу консисто-
рия препятствовала тотальной румынизацией и запретом украинского языка в богослужении. Лишь бла-
годаря активной работе редакции журнала и взаимодействию с проукраинскими политиками удалось 
улучшить положение украинцев в церкви. 

Ключевые слова: газета «Буковина»; самоопределение; нация; церковь; румынизация; раздел диецезии.  

MELNYCHUK Y. “UKRAINIAN ISSUE” IN THE CHURCH IN NEWSPAPER 
“BUKOVYNA” REVIEW (1885–1910) 
The aim of this article is to find out the relationship of religious process in Bukovyna with self-defense of the 
Ukrainians in the region above the prism of newspaper “Bukovyna” (1885–1909 years.). The materials on reli-
gious issues were analyzed, which the existing national component in the Church, defines what themes were 
often described in these articles, and what consequences of religious conflicts had to the public. A total Roman-
ization of church was a reason why newspaper “Bucovyna” discussed the problem of the division of the Orthodox 
diocese into the Ukrainian and Romanian ones, but the desire of pro-Ukrainian activists has not been imple-
mented. The problem of the Ukrainian language oppression in the Orthodox Church also considered. Overall 
newspaper “Bucovyna” took an active part in covering the religious situation influenced by self-defense factors 
and contributed to the formation of the national consciousness of the population. 
As a result “Bukovyna” determined the role of church in the nation formation and often is taken as an example 
of the division of diocese. The Ukrainian intelligence tried to explain people what means “nation” and “religion”. 
Because of this opponents accused newspaper in commitment of Greek Catholics, especially in the context of 
populist movements. 
For the first time the article systematically analyzes religion issue in newspaper “Bucovyna” and helps to under-
stand the processes in the Orthodox Church. 
The results of the research help to understand the importance of the newspapers influence on the people and 
the Church. 

Keywords: newspaper “Bukovyna”; religious issues; self-defense; church; Romanization; the division of the 
diocese.  
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Соціальні мережі в діяльності PR-фахівця  

 
Мироненко В. В.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Проаналізовано сутність понять «соціальні медіа», «соціальні мережі», «цифровий PR» у площині дос-
ліджуваної проблеми. Здійснено аналіз останніх досліджень та публікацій щодо дослідження викорис-
тання соціальних медіа та соціальних інтернет-мереж, зокрема, у професійній діяльності спеціаліста зі 
зв’язків з громадськістю з метою формування взаємовідносин з громадськістю. Зроблено акцент на ролі 
соціальних мереж як необхідного дієвого додаткового інструментарію для розширення можливостей 
двосторонньої інтерактивної взаємодії організації зі своєю громадськістю. 

Ключові слова: зв’язки з громадськістю; цифровий PR; соціальні медіа; соціальні мережі; PR-фахівець. 

 

1. Вступ 

Постановка проблеми. Технологічний 
прогрес ХХІ ст. змінив спосіб, за яким суспіль-
ство контактує, споживає, засвоює та передає 
інформацію. Медіапростір змінився, тради-
ційні PR-інструменти більше не дають бажа-
ного ефекту, діяльність PR-фахівців не є ре-
зультативною. Активний розвиток технологій 
і соціальних мереж змушує переосмислити 
багато, особливо у сфері комунікацій та PR.  

За останні роки практична діяльність PR-
фахівців та PR-агентств трансформувалася по 
мірі того, як керівництво організацій усвідом-
лювало цінність нових комунікацій для розви-
тку бренду або самої організації. Інтернет на-
дає досвідченим PR-професіоналам безліч ін-
струментів для того, щоб почути та взаємоді-
яти з ширшим колом громадськості, та може 
бути надзвичайно корисним для компаній, які 
бажають бути прозорими у своїх комуніка-
ціях. Інтернет та інтранет радикально змінили 
 

Myronenko V., Candidate of Science  
in Social Communications (Ph. D.),  
Associate Professor,  
e-mail address: myronenko_v@fszmk.dnulive.dp.ua, 
tel.: +380563731233 
Oles Honchar Dnipropetrovsk National University, 
13, Naykova Str., Dnipro, 49050, Ukraine 

Мироненко В. В., канд. соц. ком., доцент, 
електронна адреса: 

myronenko_v@fszmk.dnulive.dp.ua, 
тел.: +380563731233 

Дніпропетровський національний  
університет імені О. Гончара,  

вул. Наукова 13, Дніпро, 49050, Україна  
 

ринок і характер взаємовідносин зі стейкхол-
дерами (зацікавленими сторонами).  

Нові соціальні медіа сприяють комунікати-
вному зв’язку, коли кожен може взяти участь 
і обмінюватися один з одним думками, іде-
ями, знаннями, зображеннями. Отже, соціа-
льні медіа змінюють односторонню модель 
спілкування бренду/організації зі своєю гро-
мадськістю та відкривають нові можливості та 
канали спілкування з найрізноманітнішими 
цільовими групами.  

Слід зазначити, що, на думку багатьох про-
фесіоналів, основною проблемою, яку соціа-
льні медіа створюють для організацій та спе-
ціалістів з PR, зокрема, є втрата контролю над 
повідомленнями. Проте консервативні топ-
менеджери наразі програють, якщо досі на-
магаються безуспішно контролювати «ме-
седж» до аудиторії. 

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Українські науковці все активніше 

mailto:myronenko_v@fszmk.dnulive.dp.ua
mailto:myronenko_v@fszmk.dnulive.dp.ua
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звертаються до вивчення питань становлення 
мережі Інтернет, соціальних медіа, розвитку 
інтернет-ЗМІ та інтернет-комунікацій, розви-
тку та функціонування соціальних мереж. 
Проте питання щодо діяльності PR-фахівців у 
соціальних мережах недостатньо дослі-
джене.  

Зокрема, серед українських науковців до-
слідженням нових медіа, мережевої комуні-
кації, становлення і функціонування соціаль-
них інтернет-мереж займалися Л. Городенко, 
Л. Лазарєва, Б. Потятиник, Г. Почепцов, Т. Фі-
сенко, О. Чекмишев. 

Спробу визначити сучасні тенденції та пе-
рспективи розвитку соціальних мережевих 
технологій як прикладних інструментів у сфері 
зв’язків з громадськістю зроблено вітчизня-
ним дослідником О. Курбаном. Окремим пи-
танням досліджуваної теми присвячено ро-
боти українських авторів Л. Вежель (форму-
вання іміджу компанії засобами цифрового 
PR), В. Терещука (використання інструментів 
електронного PR у формуванні зовнішньопо-
літичного іміджу держави), О. Тодорової (осо-
бливості інноваційного PR-інструментарію), 
Т. Єжижанської (особливості корпоративних 
комунікацій в інтернет-просторі), Є. Тихоми-
рової (електронні корпоративні комунікації), 
Т. Гиріної (використання інтернет-технологій в 
PR-діяльності органів державного управ-
ління).  

Серед закордонних дослідників є чимало, 
які не тільки дослідили саме питання соціаль-
них мереж в Інтернеті, описали систему їх-
нього функціонування, але й зробили спроби 
дослідити зв’язки з громадськістю в мережі 
Інтернет, про що свідчать роботи Р. Брауна, 
Д. Брекенрідж, Д. Гаври, П. Гілліна, Т. Грин-
берг, Ф. Гурова, О. Дуніної, І. Засурського, 
Д. Скотта, О. Філатової, Д. Філліпса, М. Хейга, 
О. Чумікова, М. Шиліної. 

Мета статті. Визначити сучасні тенденції та 
перспективи використання соціальних інтер-
нет-мереж в діяльності сучасного фахівця у га-
лузі PR. 

Методи дослідження. Для досягнення 
мети було використано загальнонаукові ме-
тоди на теоретичному та емпіричному рівнях 
дослідження. Зокрема, методи аналізу, син-
тезу, порівняння, узагальнення – дали можли-
вість визначити ступінь вивченості теми, 

визначити загальну проблематику. Серед ем-
піричних методів обрано: спостереження як 
цілеспрямоване, організоване сприймання 
наукових поглядів на інтернет-комунікації в 
системі зв’язків з громадськістю; узагаль-
нення досвіду з метою виявлення характери-
стик і закономірностей досліджуваної про-
блеми.  

2. Результати і обговорення 
На сьогодні, окрім традиційних ЗМІ, знач-

ним управлінським та інформаційним ресур-
сом у діяльності організацій будь-якої органі-
заційно-правової форми діяльності стають 
нові медіа. Так, на думку відомого професора 
Я. Засурського, «мас-медіа, схоже, втрачає 
ґрунт серед масових аудиторій, в той час як 
громадськість все більше і більше схиляється 
до того, щоб отримувати новини та інформа-
цію з інтернет-порталів, блогів та програм мо-
більних телефонів» [1, с. 1]. Схожої думки до-
тримується й О. Філатова, яка вважає, що Інте-
рнет сприяє переходу до нових способів взає-
модії, допомагає усвідомити, як і в якому на-
прямку змінюється сучасне спілкування: зрос-
тає значення міжособистісного спілкування, 
змінює свій характер масова комунікація, на 
провідне місце висувається спеціалізоване 
спілкування [2, с. 11].  

Інтернет, на думку одного з його «батьків» 
В. Сьорфа, – середовище, що складається з 
людей і «міріадів» їх взаємодій. Це не просто 
технологія, а, що є важливим у контексті на-
шого досліджуваного питання, – новий спосіб 
співпраці, участі й турботи. Найвірогідніше, 
досягнуть успіху в «штучних світах Електрон-
ної Ери» ті компанії, які визнають гуманітар-
ний аспект в Інтернеті [3, с. 31]. Отже, Інтернет 
– це інструмент, що розширює можливості 
двосторонньої інтерактивної взаємодії.  

Особливості Інтернету, на думку Р. Брауна, 
полягають у тому, що він набагато цінніший та 
складніший аніж будь-який з традиційних ме-
діаканалів: «На одному рівні він забезпечує 
платформу, яка в тій чи іншій мірі дозволяє 
традиційним каналам переносити свій кон-
тент і охоплювати різні аудиторії. На іншому 
рівні він створює серію нових медіаплатформ, 
за допомогою яких споживач і бренд можуть 
взаємодіяти» [4, с. 7]. В якості прикладу, дос-
лідник наводить мережу Facebook, як 
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провідну соціальну мережу, яка володіє всіма 
характеристиками, та позиціонує себе як соці-
альну корисність (англ. social utility).  

Соціальні медіа є основою нового медіа-
простору, втілюються в різноманітних фор-
мах, включаючи текстову, візуальну, аудіо та 
відео, а також розповсюджуються за допо-
могою різних форумів (напр., 
forum.pravda.com.ua), блогів та мікроблогів 
(напр., Blogger, Wordpress, Twitter), вікі-до-
відників (напр., Wikipedia), соціальних ме-
реж (напр., Facebook, Друзі, MySpace, 
LinkedIn), онлайн-ігор та віртуальних світів 
(напр., World of Warcraft, The Sims Online), ві-
део- та фотообміну (напр., YouTube, Flickr, 
Instagram), відеоконференцій, дошок оголо-
шень (напр., Obyava.ua), підкастів (напр., 
iTunes), соціальних закладок (напр., 
Delicious), RSS-каналів та багато ін. Отже, тер-
мін «соціальні медіа» означає використання 
веб- і мобільних технологій для перетво-
рення спілкування на інтерактивний діалог.  

Соціальні медіа – потужний інструмента-
рій для організацій та брендів, що не тільки 
надають можливість для безпосереднього та 
миттєвого організаційного спілкування, але й 
можливість повернутися до ідеальних основ 
PR – побудови та підтримання взаємовідно-
син – і змінити деякі негативні стереотипи, які, 
зазвичай, пов’язані з галуззю. Тобто викорис-
тання соціальних медіа – це ефективний ін-
струмент, який добре підходить для втілення 
ідеальної моделі зв’язків з громадськістю за 
Дж. Грюнігом – двосторонньої симетричної. 

Згідно з останнім дослідженням, проведе-
ним We Are Social та Hootsuite [5], у 2017 р. кі-
лькість людей, які використовують соціальні 
медіа в усьому світі, становила більше 3 млрд. 
Кількість активних користувачів основних со-
ціальних платформ становила: Facebook – по-
над 2 млрд (залишається провідною соціаль-
ною мережею в 119 зі 149 країн), YouTube – 
1,5 млрд. Значно зросло використання додат-
ків WhatsApp – 1,2 млрд, Facebook Messenger 
– 1,2 млрд користувачів.  

Дослідниця М. Шиліна визначає комуніка-
ції сучасного суспільства як глокальні, тобто 
такі, що мають глобальну стратегію та вузько-
спрямовану, орієнтовану на конкретну ці-
льову аудиторію, тактику [6, с. 17]. У моногра-
фії «Інтернет-комунікація у зв’язках з 

громадськістю: прагматичний аспект» ав-
торка вважає, що у наш час принципово змі-
нюється значення зв’язків з громадськістю як 
форми інтелектуальної діяльності, а надто із 
розширенням використання можливостей 
Мережі. Це, у свою чергу, змінює погляд на 
організацію та на її комунікації. Авторка зазна-
чає: «Корпорації другого десятиліття ХХІ ст. є 
складними утвореннями, які постійно транс-
формуються; суть змін зачіпає організаційну 
структуру та ієрархію взаємодії, які форму-
ються багато в чому під впливом нових кому-
нікаційних технологій» [7, с. 11]. 

Цифровий PR (digital PR, PR 2.0, еPR) – 
зв’язки з громадськістю електронним спосо-
бом за допомогою Інтернету або інтранету, 
що стрімко набирає популярність в усьому 
світі, в Україні також переймає естафету най-
перспективнішого напрямку.  

Підкреслимо, що усі форми еPR є інтерак-
тивними. Щодо використання інструмен-
тів/каналів Інтернету в PR-діяльності різні до-
слідники виокремлюють, наприклад, такі: 

- e-mail, World Wide Web (веб-сайти), вір-
туальні спільноти [8]; 

- блоги/мікроблоги, вікі, RSS, підкас-
тинг/відеокаст, соціальні закладки, соціальні 
мережі [4]; 

- Web PR (веб-сайти), Net PR (інтернет-
прес-служба, інтернет-комунікації, зокрема, 
чати, форуми, інтранет тощо), On-line PR (он-
лайн медіа, он-лайн прес-рум, он-лайн бази 
даних, он-лайн конференції, дистанційне нав-
чання); 

- e-mail розсилки, підкастинг, SMM (Social 
Media Marketing), відеоканали, лендінги, ве-
бінари, контекстна та медійна реклама, віру-
сна реклама, SMS-розсилки [9]. 

Необхідно зауважити, що концепція PR 2.0 
представляється вітчизняними провідними 
фахівцями, скоріше за все, як зміна у сприй-
нятті PR-професіонала, а не професійної прак-
тики. А вимоги, що пред’являються до сучас-
ного PR-фахівця, обумовлюють наявність 
знань та навичок як у напрямку традиційних 
медіарилейшнз, так і розуміння того, як вико-
ристовувати соціальні медіа для організацій-
них комунікацій, та уявлення того, як репута-
ція бренду взаємопов’язана онлайн і оф-
флайн.  
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Традиційний PR зосереджено на ство-
ренні прес-релізів та іміджу компанії і, таким 
чином, забезпечує контрольований випуск ін-
формації та процес комунікації, який спира-
ється на журналістів та традиційні медіа, такі 
як газети. На цей процес діяльності надзви-
чайно подіяло розповсюдження та вплив Ін-
тернету. Хоча Інтернет забезпечує PR-галузь 
ефективними інструментами, привнесені 
зміни в комунікаціях разом з тим викликали 
зміни й в галузі зв’язків з громадськістю. А 
саме: інформація є у вільному доступі та дося-
жна для набагато більшої аудиторії, на від-
міну від контрольованої обраною групою жу-
рналістів; процес спілкування відбувається у 
«світі», де споживач почуває себе максима-
льно комфортно, на відміну від каналів, ви-
значених компанією. 

Проте асиметричні моделі комунікації бі-
льше не відповідають новим комунікативним 
практикам, пов’язаним з інтерактивністю со-
ціальних медіа. Зміни у взаємодії між органі-
заціями та її громадськістю зумовлені приро-
дою самого онлайн-спілкування, що є горизо-
нтальним, безпосереднім, інтерактивним, 
партисипативним. Соціальні медіа змусили 
організаційні комунікації перейти до діалогу, 
в якому стейкхолдери (а не тільки компанії) 
мають владу над повідомленнями.  

Так, президент американського агентства 
«Middleberg Communications» Д. Міддлберг у 
своїй книзі [10] стверджував, що, окрім face-
to-face комунікації, ніякі інші канали не дозво-
ляють людям говорити речі, більш креативно, 
експресивно, достеменно і сильно, ніж в Інте-
рнет та інших новітніх медіа. Тому така 
комп’ютерно-опосередкована взаємодія 
суб’єктів комунікації є найкращою, особливо 
у внутрішніх комунікаціях: для вирішення кон-
фліктів і кризових ситуацій, повідомлень про 
важливі зміни, відзначення досягнень. 

На думку Л. Вебера, якщо підтримувати 
зв’язки з громадськістю за допомогою елект-
ронних медіа – означає впливати на погляди, 
думки або поведінку споживачів, то спосіб дій 
буде залежати від конкретного каналу, цілей, 
специфіки продукту або послуги та етапу жит-
тєвого циклу компанії [11, с. 109]. 

Сучасному PR-спеціалісту необхідно здійс-
нювати свої проекти в умовах соціального ді-
алогу. Крім того, за допомогою соціальних 

медіа ще більше виявляється сутність PR – 
створювати і розповідати історії, говорити з 
громадськістю та досягти розуміння. Сьогодні 
вкрай важливо бути складовою такого діа-
логу, інакше розмова може піти в іншому на-
прямку, який не можна контролювати, тому 
необхідно обов’язково бути причетним до 
нього. Тобто соціальними медіа неможливо 
управляти, але можливо управляти комуніка-
ціями організації.  

Звернемо увагу на те, що під час діалогу 
(або створення контенту) визнаються рівні 
права як PR-спеціаліста, так і комунікатора, а 
отже, це повною мірою відповідає меті кому-
нікацій – отримання довіри та досягнення 
компліцитності. Поняття компліцитності (при-
четності) започаткували спеціалісти францу-
зької школи PR. Наприклад, Ж.-П. Бодуан вва-
жає, що компліцитність – це «демонструвати 
свою діяльність навколо громадськості та пра-
цювати так, щоб цю діяльність не тільки упіз-
навали, але й приймали» [12, с. 117]. Таким 
чином  досягається мета діяльності фахівця у 
сфері PR – викликати бажаний ефект, вклю-
чити групи громадськості у процес залучення 
до певних цінностей. 

Очевидно, що бренди спілкуються з 
людьми для того, щоб врешті-решт стати 
більш відкритими. Доречно зазначити, що пу-
блічні, прозорі компанії можуть не тільки роз-
винути економічний потенціал, але й зміц-
нити громадянське суспільство, сформувати 
соціальний капітал.  

Про брендинг як діалог зі споживачами 
все частіше говорять фахівці з маркетингу. 
Так, К. Брандт, головний маркетолог Taco Bell 
Corp., вважає, що у найближчому майбут-
ньому успішні бренди будуть породжувати 
більш персоніфікований контент, призначе-
ний мобільним пристроям; діяти таким чи-
ном, щоб «світ говорив сам» – усе має вибу-
довуватися навколо бесід на які завгодно 
теми; контент йтиме власне від користувачів: 
так як компанії не матимуть максимального 
контролю над своїм брендом, необхідно 
утворити потужну айдентику у свідомості спо-
живачів; підходи компанії до контенту – фор-
мувати особистий контент і формувати його 
разом зі споживачами, поширювати спожив-
чий контент серед громадськості (англ. 
Create, Co-Create, Curate) [13].  



ISSN 2313-8610 Вісник Дніпропетровського університету 2017. Вип. 17  
   Серія «Соціальні комунікації» 
_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

 75 
 

Експерт у галузі комунікацій П. Холмс вва-
жає, що рівень транспарентності, який вима-
гається сьогодні від компаній, набагато ви-
щий, ніж коли-небудь раніше, оскільки з’яви-
лося істотно більше інформації та дезінфор-
мації, які «подорожують» по всьому світу зна-
чно швидше. Причина – соціальні медіа, що 
дають можливість кожному – і клієнтам, і спів-
робітникам, і акціонерам – висловити свою 
думку громадськості та один одному. Це при-
зводить до того, що репутація постійно знахо-
диться під загрозою. У результаті PR-спеціалі-
сти повинні приймати рішення і обробляти 
повідомлення в соціальних мережах швидше, 
ніж вони робили це раніше [14]. 

Базова потреба встановлювати соціальні 
зв’язки не змінилася протягом тисячоліть, а 
лише технологія, яку ми використовуємо для 
цих зв’язків. Ми належимо до груп, клубів, 
спільнот та суспільства в цілому. Інтернет та 
розвиток комп’ютерних технологій зробили 
наші мережі видимими та легкодоступними. 

Уперше спеціалісти зі зв’язків з громадсь-
кістю долучилися до інтерактивних соціаль-
них мереж у середині 2006 р. із появою та по-
пуляризацією Facebook та YouTube. Хоча пе-
рша соціальна мережа з’явилася задовго до 
цього: Classmates.com було запущено у США 
1995 р., яка за 10 років охопила понад 40 
млн. користувачів. Для сучасного PR-фахівця 
соціальні мережі представляють складний, 
проте багатий простір можливостей та ризи-
ків. Кількість соціальних мереж зростає, самі 
мережі трансформуються, постійно оновлю-
ються їх можливості для того, щоб бути ціка-
вими користувачам.  

Наведемо декілька визначень поняття 
«соціальна мережа», що найбільш повно ро-
зкривають його сутність, маючи на увазі еле-
ктронні соціальні мережі. 

Соціальна мережа (англ. social network 
site) – це мережева комунікаційна платфо-
рма, в якій учасники: 1) мають унікально іде-
нтифіковані профілі, які складаються з конте-
нту, наданого користувачем, контенту, нада-
ного іншими користувачами, та/або даних, 
наданих системою; 2) можуть публічно вста-
новлювати зв’язки, які розглядаються та пе-
реміщуються іншими; та 3) можуть спожи-
вати, генерувати та/або взаємодіяти з 

потоками користувацького контенту, отри-
маного в результаті зв’язків на сайті [15]. 

Соціальна мережа – віртуальний майдан-
чик, що забезпечує своїми засобами спілку-
вання, підтримку, створення, розбудову, ві-
дображення та організацію соціальних кон-
тактів, у тому числі й обмін даними між кори-
стувачами й обов’язково передбачає попе-
реднє створення облікового запису [16, 
с. 15]. 

Соціальна мережа – це група людей, які 
взаємодіють через інформаційні бюлетені, 
блоги, коментарі, телефон, електронну по-
шту та миттєві повідомлення, а також вико-
ристовують текст, аудіо, фото і відео для со-
ціальних, професійних та освітніх цілей. Ме-
тою соціальної мережі є створення довіри до 
даної спільноти. 

Зазначимо, що дослідники розглядають 
соціальні мережі як складову частину соціа-
льних медіа. Насправді різниця між соціаль-
ними медіа та соціальними мережами є роз-
митою. Наприклад, послуги мікроблогу-
вання, такі як Twitter, слугують особистими 
інструментами для роботи з мережею та, во-
дночас, платформою для розповсюдження 
новин або навіть для журналістського дослі-
дження. Соціальні мережі, такі як Facebook 
або Google+, використовуються для індивіду-
ального спілкування, але все більше – для ін-
ституційного спілкування, розповсюдження 
новин, дослідження та багатьох інших цілей. 

Сьогодні не існує єдиної класифікації со-
ціальних інтернет-мереж. Так, вітчизняний 
фахівець у галузі соціальних комунікацій 
О. Курбан надає систему класифікації за ви-
дами, типами, структурними характеристи-
ками, форматом технологій розбудови. Типи 
соціальних мереж автор виокремлює таким 
чином: соціальні контактні мережі 
(Facebook); блоги (Blog.Liga.net); мікроблоги 
(Twitter); файлообмінники (YouTube, Flickr); 
соціальні новинні мережі (Reddit); вікі-прое-
кти (Wikipediа); сайти закладок (Bookmarks); 
віртуальні світи (Habbo.com); підкасти; муль-
тиінструментальні ЗМІ (SAY.TV) [17, с. 42].  

Наступну класифікацію запропоновано 
О. Пінчук: професійні (LinkedIn, e-LearningPRO); 
традиційні (Facebook, MySpace); для авторсь-
ких записів (Twitter); за інтересами або 
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тематичні (Academia.edu, Українські науковці у 
світі); освітні (TheStudentRoom, TheMathForum) 
[18].  

В Україні найбільш популярними є соціа-
льні мережі Facebook, Twitter, Instagram, 
YouTube [19]. Кожна з них має свою аудиторію 
за доходом, віком, професією та інтересами. 
Кількість українських користувачів соціальних 
мереж швидко збільшується.  

Серед переваг використання соціальних 
мереж можна визначити: можливість легко 
таргетувати свою аудиторію; інтерактивність, 
яка дозволяє одразу визначати реакцію спо-
живача; креативний простір, оскільки немає 
чітких обмежуючих факторів щодо контенту; 
постійне оновлення інструментарію просу-
вання через те, що соціальні мережі мають те-
нденцію до створення нових можливостей 
для підтримання інтересу споживачів. 

Зазвичай для організацій існує п’ять осно-
вних напрямків щодо діяльності у соціальних 
мережах: створення обізнаності про бренд; як 
інструмент управління репутацією в Інтернеті; 
рекрутинг; вивчення нових технологій та кон-
курентів; інструмент для пошуку потенційних 
клієнтів. Такі організації здатні залучати тра-
фік на свої власні он-лайнові сайти, заохочу-
ючи своїх споживачів та клієнтів до дискусій 
про те, як покращити або змінити товари чи 
послуги. Наприклад, компанія Apple надзви-
чайно вдало використовує можливості соціа-
льних мереж, постійно підтримуючи актив-
ний діалог навколо свого бренду. Таким чи-
ном, завдяки постійному залученню свого 
співтовариства до жвавого обговорення пи-
тань щодо вдосконалення продуктів та спо-
живацького досвіду, компанія стабільно утри-
мує домінуючі позиції на ринку мобільних 
пристроїв. Також такі компанії, як Disney, 
Google, Volvo, McDonald’s не просто розпові-
дають споживачам про свої нові продукти та 
послуги. Вони створюють спільноту, навіть 
своєрідний «культ», щоб поширювати своє 
слово. 

Визначимо інструменти, які може викори-
стовувати PR-фахівець у провідних соціальних 
мережах: YouTube – запис семінарів/конфе-
ренцій, демонстрація продуктів, залучення 
своїх споживачів; Facebook – побудова нових 
відносин, взаємодія зі своїми споживачами, 
підвищення експозиції бренду; LinkedIn – 

мережа В2В, побудова своєї бази бізнес-зв’яз-
ків, просування корисних статей он-лайн; 
Twitter – публікація своїх статей, короткі пові-
домлення (пости). 

Взагалі у соціальних мережах компанія: 
веде діалог зі своїми спільнотами, спожива-
чами та зацікавленими особами для форму-
вання «адвокатів» бренду; використовує кон-
тент, опитування, конкурси, демонстрацію 
продукту тощо; оперативно відповідає на за-
питання клієнтів, у разі потреби – нейтралізує 
негатив. 

Для роботи у соціальних мережах PR-фахі-
вець повинен чітко усвідомити, для чого орга-
нізація використовує соціальні мережі, сфор-
мулювати конкретні цілі та стратегію роботи з 
громадськістю. Для цього необхідно вивчити 
Інтернет-простір; соціальні мережі, де плану-
ється робота; аудиторію; тип спілкування; лі-
дерів та активістів платформ.  

Зауважимо, що не слід відмовлятися від 
традиційних інструментів PR. Необхідне поєд-
нання традиційного та електронного PR в дія-
льності спеціаліста зі зв’язків з громадськістю, 
щоб досягти цілей і поліпшити взаємовідно-
сини з громадськістю.  

3. Висновки 
Щороку в Україні відбувається неухильне 

зростання аудиторії Інтернету, збільшується 
кількість користувачів Мережі, які використо-
вують її для комунікацій з професійною ме-
тою. Разом з тим відбувається збільшення  
аудиторії соціальних мереж, а також кількість 
часу, який користувачі щоденно проводять у 
них.  

Сучасне цифрове століття – це революцій-
ний шлях для PR. Цифровий PR – один з най-
більш дієвих, результативних і таких, що за-
безпечують максимальне охоплення цільової 
аудиторії, напрям, завдяки її фрагментовано-
сті та відмінностям. Роль зв’язків з громадсь-
кістю змінилася: PR-агентства еволюціонують 
від представників ЗМІ, які виконують елемен-
тарну роботу зі ЗМІ, до більш складної час-
тини комунікативного процесу, стають більш 
інтегрованими. Роль зв’язків з громадськістю 
змістилася від створення контенту до спроби 
впливати на контент, створений іншими. 

Бренд (або компанія), що живе в соціаль-
них мережах, повинен бути готовим і до 
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позитиву, і до негативу у спілкуванні, повинен 
бути не просто сміливим, але й готовим до 
прозорості. Публічна компанія підпадає під 
контроль суспільства, громадської думки, ви-
кликає публічну зацікавленість. Разом з тим 
прозорість у спілкуванні є запорукою довіри 
та діалогу зі споживачами і зацікавленими 
особами організації. 

Соціальна мережа – це он-лайн сервіс або 
веб-сайт, призначений для встановлення вза-
ємовідносин користувачів (áкторів). Однією з 
відмінних рис соціальних мереж є те, що кон-
тент формується самими користувачами. Бур-
хливий розвиток соціальних мереж створив 
численні нові інструменти та канали, приніс 
нові можливості та нові виклики для діяльно-
сті усіх спеціалістів зі зв’язків з громадськістю. 
Проте у галузі управління проблемами або 
кризового PR така тенденція робить істотний 
вплив не тільки на повсякденну практику 
зв’язків з громадськістю, а й назавжди змінює 
очікування стейкхолдерів та відносини між 
ними та організацією. Ці тематичні напрямки 
мають перспективу подальших досліджень.  
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МИРОНЕНКО В. В. СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ PR-СПЕЦИАЛИСТА 
Проанализирована суть понятий «социальные медиа», «социальные сети», «цифровой PR» в плоскости 
исследуемой проблемы. Осуществлен анализ последних публикаций по исследованию использования 
социальных медиа и социальных интернет-сетей, в частности, в профессиональной деятельности спе-
циалиста по связям с общественностью с целью формирования взаимоотношений с общественностью. 
Сделан акцент на роли социальных сетей в качестве необходимого действенного дополнительного ин-
струментария для расширения возможностей двустороннего интерактивного взаимодействия органи-
зации со своей общественностью. 

Ключевые слова: связи с общественностью; цифровой PR; социальные медиа; социальные сети; PR-
специалист. 
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MYRONENKO V. SOCIAL NETWORKS IN PR-SPECIALIST PRACTICE 
The analysis of foreign and domestic scientific literature, scientific views on Internet communication in the 
system of public relations has been carried out in order to identify the current trends and perspectives of 
using social networks in the activity of the modern specialist in the field of PR; The practical experience of 
using social internet networks in the activity of the PR-specialist has been studied and summarized. 
Every year there is a steady growth of the Internet audience, along with an increase in the audience of social 
networks in Ukraine. Digital PR is one of the most effective, productive directions providing the maximum 
reach of the target audience. The role of public relations has shifted from content creation to an attempt to 
influence the content created by others. 
Social networking is an on-line service designed to establish users’ relationships. One of the great features of 
social Internet networks is that the content is formed by the users themselves. The rapid development of 
social networks which has created numerous new tools and channels, has brought new opportunities and 
new challenges for the work of all public relations specialists. The research emphasized that the role of social 
Internet networks as a necessary and effective additional tool for expanding the possibilities of bilateral in-
teractive interaction between the organization and its public. 
For the first time, the question is raised about the opportunities for PR-professionals to gain trust by engaging 
the online community of social networks, while using the unprecedented level of transparency of the organi-
zation. 
The results of the investigation can be used for further study of the use of social networks in the practice of a 
specialist in public relations. 

Keywords: public relations; digital PR; social media; social networks PR-specialist. 
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«Криза» як субконцепт концепту «війна» 
в британському воєнному медіадискурсі 

 
Павленко В. В.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Досліджено один з основних субконцептів концепту «війна» в сучасному британському воєнному 
медіадискурсі – «криза». Проаналізовано тенденції досліджень концептів у когнітивній науці та обґрун-
товано можливість застосування їхніх результатів у медіадослідженнях. Доведено, що задля всебічного 
дослідження воєнного медіадискурсу необхідним є вивчення його основних концептів і їх ролі у деко-
дуванні воєнного повідомлення. 

Ключові слова: когнітивна наука; воєнний медіадискурс; концепт; субконцепт; криза. 

 
1. Introduction 

Stating the problem. The end of the XXth – 
the beginning of the XXIst century appeared to 
be full of political contradictions which very of-
ten turned into warfare, in its direct and figura-
tive meaning. This has led to the fact that “war” 
and its constituents have become quite com-
mon both in media discourse and in people’s 
lives. It is obvious that in the modern world tra-
ditional forms of war have transformed. To-
gether with warfare in hot spots, psychological 
and informational wars coexist. In media dis-
course war is frequently represented mediately 
by actualization of meta-communication fac-
tors. Such meta-communication factors gain 
primary importance in encoding as well as de-
coding the “warˮ message. Thus, it seems rea-
sonable to research the constituents (subcon-
cepts) of the concept “warˮ in media discourse.  

Analysing the recent researches. The cogni-
tive trend in linguistic in 1970s-1980s stipulates 
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the researches of “conceptˮ (G. Lakoff, 
Ch. J. Fillmore, R.W. Langacker, A. Wierzbicka, 
R. Pavilionis, D. Likhachev, Yu. Stepanov, 
Yu. Prokhorov, Ye. Kubryakova, M. Boldyrev, 
V. Maslova, Ya. Prykhoda, M. Yatsymirska, 
O. Yasinovska, L. Vasylyk, etc.). Nevertheless, 
despite the variety of cognitive, linguistic, cul-
turological and other researches, the nature of 
concept, its structure, definition and peculiari-
ties of its functioning in media discourse (in par-
ticular, in war media discourse) have not yet 
been worked out properly. It is conditioned not 
only by the different approaches to the study of 
“conceptˮ, but also by text-focused nature of 
most researches, while “conceptˮ is directly in-
cluded into discourse sphere. Hence, it should 
be studied on the basis of discourse analysis to-
gether with cognitive and linguistic approaches, 
especially when dealing with media discourse. 

The purpose of the research. The article 
aims at versatile analysis of cognitive nature of 
the concept “crisisˮ, its functioning in British 
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war media discourse and its role in decoding 
the war message. The study is based on the 
publications of The Guardian (G) [1] and The 
Telegraph (T) [2]. The methods applied were as 
follows: discourse analysis, content-analysis 
and conceptual analysis. 

The research results. In modern science, 
there are various definitions of “conceptˮ de-
pending on the sphere of the research (linguis-
tic, philosophy, philology, cognitive science, 
etc.). It is likely that to investigate media dis-
course, it is necessary to appeal to cognitive sci-
ence and its interpretation of “conceptˮ. Ye. Ku-
bryakova states that “conceptˮ is a unit of cog-
itative activity which is in constant motion [3]. 
Analysing the field structure of “conceptˮ, Z. 
Popova and I. Sternin assert that “conceptˮ is a 
combination of cognitive signs and cognitive 
classifiers, and is the unity of image, infor-
mation contents and interpretative field [4]. 
Differentiating the terms “notionˮ (conceptus) 
and “conceptˮ (conceptum), N. Alefirenko de-
fines “conceptˮ as a cogitative image which 
possesses a rather wide structural range: “from 
general visual images to logical notions; from 
superficial to deep layers of sense encoding 
(with various degree of its explication)ˮ [5, 
p.60]. Thus, as a unit of cognitive scope, “con-
ceptˮ represents the result of person’s cogni-
tive activity and defines the attitude of the per-
son’s consciousness to the particular object, 
phenomenon or event.  

Another understanding of “conceptˮ is 
given by Yu. Stepanov who also differentiates 
the terms “notionˮ and “conceptˮ, but adds to 
it emotional component. The scholar states 
that “unlike notions, concepts are not only 
thought but also they are experienced. They are 
the subject of emotions, sympathies and antip-
athies, sometimes of controversies, as wellˮ [6, 
p. 43]. Yu. Stepanov singles out three compo-
nents of “conceptˮ: “1) the main, current indi-
cation; 2) additional, “passiveˮ indication which 
is already irrelevant; 3) the internal form which 
is usually not realised but remains in the exter-
nal verbal formˮ [6, p. 43]. According to the 
scholar, “conceptˮ is the thing by which an or-
dinary person can sometimes “influence the 
cultureˮ [6, p. 43]. Definitely, such understand-
ing of “conceptˮ, together with differentiating 
the terms “notionˮ (conceptus) and “conceptˮ 

(conceptum), is vital for media discourse, espe-
cially for war media discourse in which emo-
tional component should be taken into account 
while encoding the message. 

In his work R. Harris states that “a person 
does not code and then reproduces the infor-
mation, he adopts it according to his own 
knowledge and ideas as well as the context in 
which this message was receivedˮ [7, p. 54]. 
Here, the context takes on special significance. 
Undoubtedly, in mass communication it would 
be proper to use the following definition of con-
text: “conditions, frame or process in which the 
events happen and the meaning for the content 
is providedˮ [8]. Obviously, such definition 
seems more suitable while investigating war 
media discourse than that used in philology and 
linguistics. 

A famous scientist T. van Dijk, researching 
context models and their roles in discourse pro-
cessing, emphasizes that “contexts do not di-
rectly influence discourse or language use at all. 
Rather, it is the subjective interpretation of the 
context by discourse participants that con-
strains discourse production, structuration, and 
understandingˮ [9, р. 124]. According to Van 
Dijk, a certain communicative even is repre-
sented in any social situation and its partici-
pants actively and continuously construct the 
mental representation only of those peculiari-
ties of this situation which appear relevant for 
them at this particular moment [9, p. 124]. 

Such understanding of context amends un-
derstanding of traditional model of communi-
cation by R. Jacobson. Although the scholar 
considered context to be very important, he did 
not take into account background addressee’s 
knowledge and the context in which the ad-
dressee gets certain information. Thus, ad-
dresser’s and addressee’s contexts may differ. 
Communicative mechanisms of their maximal 
convergence need to be studied. 

As it was stated above, the forms and 
means of war have been changed nowadays. 
Consequently, the bounds of the concept “warˮ 
have been broadened. The analysis of British 
war media discourse has proved that the con-
cept “warˮ involves various subconcepts in its 
structure [10, p. 96]. One of these main subcon-
cepts is “crisisˮ. In dictionaries, “crisisˮ is de-
fined as: “1) a time of great disagreement, 
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confusion, or suffering; 2) an extremely difficult 
or dangerous point in a situationˮ [11]; “a situ-
ation in which there are a lot of problems that 
must be dealt with quickly so that the situation 
does not get worse or more dangerousˮ [12]; 
“1) a time of intense difficulty or danger; 2) a 
time when a difficult or important decision 
must be madeˮ [13].  

The conceptual analysis of British war media 
discourse shows that concept “crisisˮ is used 
here in all its meanings, depending on the esca-
lation of the situation. In Ukrainian events in 
December 2013-January 2014 concept “crisisˮ 
appears in a week since the beginning of the 
protest. It is contextually connected with 
Ukrainian police failure to clear Kyiv protestors 
(T). Then the US Secretary of State John Kerry 
and EU foreign policy chief Catherine Ashton ar-
rived in Kyiv to talk “with all parties to find a 
way out of the crisisˮ (T, Dec 11, 2013). Thus, 
the situation was officially recognised as crisis. 
Since that time, concept “crisisˮ actively func-
tions in British war media discourse devoted to 
these Ukrainian events. The semantic-associa-
tive structure of the concept “crisisˮ is revealed 
by the following word combinations: “Ukraine 
crisisˮ, “the crisis that followed last March’s an-
nexation of Crimeaˮ, “to resolve crisisˮ, “deep-
ening crisisˮ, “immediate causes of the crisisˮ, 
“at the core of the crisisˮ. It is connected with 
other main concepts of war media discourse, 
such as: “protestˮ, “crackdownˮ, “tensionˮ, and 
“conflictˮ. All of them are used to represent and 
estimate the political situation which is in the 
center of the discourse.  

Two years later concept “crisisˮ also be-
came one of the key subconcepts of the con-
cept “warˮ. This time it is already actualised in 
the feature headline “Ukraine crisisˮ (G, Aug 31, 
2015). It represents and somehow explains the 
situation of Kyiv parliament clashes in August 
31, 2015. But in this case concept “crisisˮ be-
comes the reason for protests: “Several hun-
dred activists had been protesting close to the 
Ukrainian parliament building from early in the 
morningˮ, “A few protesters threw plastic bot-
tles at the police, but finally the explosion of vi-
olence was overˮ (G, Aug 31, 2015). Later it is 
actualised in the headline “Ukraine crisis: 
What’s going on in Crimea?ˮ (G, Aug 12, 2016) 
and estimates the situation after Russia’s 

annexation of the Crimea: “Tensions between 
Ukraine and Russia have escalated again, more 
than two years after Russia’s annexation of Cri-
meaˮ (G, Aug 12, 2016). “Crisisˮ is associated 
with Russia’s accusation of Ukraine of trying to 
stage armed incursions in the southern penin-
sula and Ukrainian denial and the statement 
that Russia “has massed tens of thousands of 
soldiers thereˮ (G, Aug 12, 2016). Thus, concept 
“crisisˮ gets a wider meaning in British war me-
dia discourse describing Ukrainian situation. 

In Syrian events in the spring-autumn 2011, 
concept “crisisˮ appeared in British war media 
discourse only in October 2011 and at once in 
the meaning of “an extremely difficult or dan-
gerous point in a situationˮ [11]: “the crisis is 
already showing worrying signs of descending 
into an armed struggleˮ (G, Oct 14, 2011). It is 
contextually connected with the disagreement 
of people with Bashar’s regime. In November 
2011 concept “crisisˮ is associated with some 
uncertainty: “The Syrian crisis has put new en-
ergy into old allegiances in what had been shift-
ing diplomatic territory in the region. Syria and 
Russia are old allies, but Syria, already close to 
Iran, had been moving closer to turkey too until 
earlier this year. …It remains unclear what ef-
fect this will have in military terms…ˮ (T, Nov 
29, 2011). Concept “crisisˮ was the conse-
quence of the concepts “uprisingˮ, ˮprotestˮ, 
“unrestˮ, and “tensionˮ. Hence, it can be con-
cluded that unlike the Ukrainian events, where 
concept “crisisˮ functioned in a bit milder 
meaning, here, as a result of more savage 
events, it gets more aggressive meaning.  

3. Conclusion 
Concept “crisisˮ, as any concept of any dis-

course, influences the formation of addressee’s 
context models. This concept is contextually 
connected in addressee’s consciousness with 
some difficult situation which has to be solved 
in the nearest future. The context models, as 
the representations of the certain situation or 
events, change with the change of the seman-
tic-associative structure of the concept “crisisˮ. 
Further studies of concepts and subconcepts of 
war media discourse will help find out the 
mechanisms of modeling the semantic-associa-
tive structure of the concept “warˮ as well as 
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the mechanisms of the correct decoding of a 
war message. 
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ПАВЛЕНКО В.В. «КРИЗИС» КАК СУБКОНЦЕПТ КОНЦЕПТА «ВОЙНА»  
В БРИТАНСКОМ ВОЕННОМ МЕДИАДИСКУРСЕ 
Исследован один из основных субконцептов концепта «война» в современном британском военном 
медиадискурсе – «кризис». Проанализированы тенденции исследований в области когнитивной науки 
и обоснованы возможности применения этих результатов в медиаисследованиях. Доказано, что для 
всестороннего исследования военного медиадискурса необходимым является изучение его основных 
концептов и их роли в декодировании военного сообщения. 

Ключевые слова: когнитивная наука; военный медиадискурс; концепт; субконцепт; кризис. 
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PAVLENKO V. «CRISIS» AS A SUBCONCEPT OF «WAR» IN BRITISH  
WAR MEDIA DISCOURSE 
To research and characterize the nature of the subconcept “crisisˮ and its correlation with other main con-
cepts of British war media discourse the following methods were applied: discourse analysis, content-analysis 
and conceptual analysis. The semantic-associative structure of the subconcept “crisisˮ as well as the contexts 
of its functioning were under study. 
The study of war media discourse as a systematic phenomenon is impossible without the profound research 
of its main concepts. Concept “crisisˮ, as a subconcept of the concept “warˮ, influences the formation of 
addressee’s context models. Usually it is contextually connected in addressee’s consciousness with some dif-
ficult situation which has to be solved in the nearest future. The context models, as the representations of 
the certain situation or events, change with the change of the semantic-associative structure of the concept 
ˮcrisisˮ. Further studies of concepts and subconcepts of war media discourse will help find out the mecha-
nisms of modeling the semantic-associative structure of the concept “warˮ as well as the mechanisms of the 
correct decoding of a war message. 
Concept “crisisˮ as a subconcept of the concept “warˮ is first under consideration. For the first time the author 
makes an attempt of grounding the connection between the semantic-associative structure of the concept 
“crisisˮ with addressee’s context models.  
The obtained results can be used in further deep study of the main concepts of war media discourse and the 
mechanisms of decoding a war message. 

Keywords: cognitive science; war media discourse; concept; subconcept, crisis. 
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Крос-медійні системи Японії:  

особливості функціонування на місцевому ринку 
 
Пащенко Б. Г.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Розглянуто поняття крос-медійної системи. Визначено особливості функціонування крос-медійних си-
стем Японії з урахуванням особливостей місцевого медіаринку, в основі якого лежать великі сімейні 
концерни. Запропоновано аналіз провідних систем крос-медіа країни з урахуванням їх структури та 
унікальних особливостей. Розглянуто аспекти функціонування крос-медійних систем на прикладі 
провідних медіагруп Японії. Зроблено акцент на тому, як крос-медійні платформи дозволяють залиша-
тися японським газетам прибутковими в умовах глобальної діджиталізації. Окремо проаналізовано 
притаманну лише японському медіаринкові унікальну крос-медійну систему, що побудована навколо 
коміксу манга та аніме-індустрії. 

Ключові слова: крос-медійна система; японські засоби масової інформації; медіагрупа; медіаринок; 
онлайн-видання. 

1. Вступ 
Постановка проблеми. На сучасному ме-

діаринку активно розвивається поняття крос-
медійності. Засоби масової комунікації та 
інші медіа активно розповсюджують контент 
через різні канали, щоб аудиторія була ото-
чена інформацією: основною та додатковою, 
а також могла випробувати її на власному 
досвіді. Японський ринок є одним із прикла-
дів розвинутої крос-медійної системи, де ме-
діа загалом або всередині певної індустрії ті-
сно пов’язані одне з одним. Вони створюють 
засоби, що дозволяють розвивати зворотний 
зв’язок з аудиторією, та ускладнювати його 
модель, щоб надавати більше контенту спо-
живачам інформації та одночасно підвищу-
вати свою впливовість та прибутковість. 
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Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Сучасний медіаринок Японії є малодо-
слідженим як у вітчизняному, так і закордон-
ному науковому дискурсах. Тема крос-ме-
дійності в японських реаліях на сучасному 
етапі науковцями не розглядалася. Окремі 
тенденції розвитку японських ЗМІ представ-
лено у роботах Хаяші Каорі та Отані Коти. За-
гальну теорію крос-медіа та суміжних понять 
розглянуто науковцями Гері Хейсом, Генрі 
Дженкінсом та Джоді Мюрреєм. Важливим 
джерелом дослідження японського медіа-
ринку є звіти, що надаються самими японсь-
кими медіа. 

Мета статті. У даній статті зроблено 
спробу розглянути поняття крос-медійної си-
стеми, а також проаналізовано функціону-
вання крос-медійних систем в японських ре-
аліях.  
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Методи дослідження. Системний аналіз, 
типологізація, конкретизація, ідеографічний 
метод. 

2. Результати й обговорення 
Крос-медійна система передбачає розпо-

всюдження медіаконтенту через різні типи 
засобів масової комунікації та канали розпо-
всюдження. Типові системи крос-медіа 
об’єднують друковані ЗМІ, телебачення, ра-
діо, Інтернет, мобільні додатки та суміжні 
типи медіа, такі як кіно, музика, література, 
відеоігри тощо. Інформація всередині однієї 
крос-медійної платформи може як дублюва-
тися (найпростіший варіант), так і доповню-
ватися унікальним контентом. Складні крос-
медійні системи є інтерактивними, тобто ро-
зрахованими на зворотний зв’язок зі спожи-
вачем інформації. Вчений Гері Хейс визначає 
принцип крос-медійності як «купання ауди-
торії в морі нерозривно пов’язаного конте-
нту через континенти пристроїв, що дають їй 
знайти власний шлях і прожити власну істо-
рію» [3]. Розглянемо чотири рівні крос-ме-
дійних систем, які виділяє Гері Хейс, та поди-
вимося, яким чином вони представлені на 
японському медіаринкові: 

1. Крос-медіа 1.0 («Проштовхнута»). Вона 
передбачає, що той самий контент або його 
мінімальні варіації розміщують на різних ме-
діаплатформах в різних формах. Наприклад, 
викладений в Інтернет аудіо-подкаст з теле-
передачі або матеріали з газети, адаптовані 
для Інтернет-сайту. Це найпростіша та най-
поширеніша схема, яку використовують 
майже усі ЗМІ Японії як окремо (невеликі ви-
дання), так і як частину більш складних сис-
тем. 

2. Крос-медіа 2.0 («Додатки»). У цій сис-
темі додатковий контент вироблений пара-
лельно з основною медіапродукцією та роз-
міщений на різних платформах поряд з осно-
вним. Це може бути додатковий відеомате-
ріал про зйомки фільму, або флеш-гра за мо-
тивами радіо-драми чи іншого твору. Ця 
схема використовується як провідними газе-
тами Японії (створення додаткового матері-
алу на сайтах видань), так і в аніме- та кіноін-
дустрії (ігри за мотивами, інтерв’ю з авто-
рами та акторами тощо). 

 3. Крос-медіа 3.0 («Мости»). Форма крос-
медіа, що передбачає спонукання аудиторії 
до дії після споживання медіаконтенту. На-
приклад, це може бути телешоу, що наприкі-
нці пропонує глядачеві перейти за посилан-
ням в мережі Інтернет, щоб дізнатися бі-
льше, або запрошення через мобільне пові-
домлення відвідати певний захід, де відвіду-
вачеві наприкінці запропонують оформити 
Інтернет-передплату. В Японії провідні га-
зети активно користуються цією системою, 
будуючи «мости» з аудиторією через свою 
присутність у різних сферах, зокрема спорти-
вній. Так, газета «Йоміурі Шімбун» володіє 
бейсбольним клубом «Йоміурі Джаянтс», а 
«Санкей Шімбун» навіть запровадила влас-
ний титул в японській грі шьогі. Після відвіду-
вання спортивних заходів аудиторії може 
бути запропоновано спожити певний кон-
тент, вироблений цими газетами. Також 
«мости» активно використовуються в аніме-
індустрії. З дисками аніме продають білети 
на концерти сейю (акторів озвучення), орга-
нізовуються заходи, де фанати можуть поти-
снути їм руки, придбати сувеніри за моти-
вами виставки тощо. 

4. Крос-медіа 4.0 («Досвід»). Зібрання усіх 
попередніх рівнів в один, також розповсю-
джений через різні платформи нелінійним 
способом, що створює навколишнє середо-
вище, у якому споживачі контенту знаходять 
власний шлях серед медіаконтенту, спираю-
чись на власні відчуття та досвід. До цього рі-
вня відносять також віртуальні проекти, що 
дозволяють споживачам грати в ігри або ди-
витися відеоматеріали у віртуальній реаль-
ності, сприймаючи інформацію через влас-
ний досвід. Існує в аніме-індустрії: в 2009 р. 
вийшла новела японського письменника 
Рекі Кавахари «Sword Art Online». Згодом 
вона отримала адаптації у вигляді манги, 
аніме та декількох ігор за мотивами. Історія 
розповідає про фентезі-гру у віртуальній ре-
альності. Щоб потрапити в неї, треба скорис-
татися спеціальним шоломом. Саме таку гру 
в реальному житті з використанням віртуаль-
них технологій створюють сьогодні, щоб уся 
широка аудиторія могла випробувати події 
історії на собі [3]. 

Особливості функціонування японського 
медіаринку посприяли розвиткові крос-
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платформ. В його основі знаходяться великі 
сімейні концерни, що володіють різними ти-
пами ЗМІ, найвпливовішими з яких є щоденні 
газети «Йоміурі», «Асахі», «Майнічі», «Нік-
кей» та «Санкей». Вони формують так звану 
«газетну піраміду», що об’єднує провідні дру-
ковані видання країни. Навколо цих газет кон-
церни створюють безліч інших типів ЗМІ: від 
телебачення і радіо до інтернет-видань. Така 
розгалужена система медіа дозволяє концер-
нам розподіляти контент через різни канали, 
дозволяючи аудиторії максимально широкий 
вибір способів споживання інформації. Таким 
чином, можна стверджувати, що кожен сі-
мейний концерн володіє власною крос-ме-
дійною платформою [1]. 

Медіагрупа «Йоміурі» видає однойменну 
газету, найбільшу англомовну газету Японії 
«The Japan Times», щоденну спортивну га-
зету «Хочі Шімбун», ряд щомісячних журна-
лів та книги. Також група володіє видавни-
чою компанією «Чуокорон-Шіншя», та теле-
візійною мережею «Nippon Television», ра-
діомережею «Радіо Ніппон» в регіоні Канто, 
телерадіомережею «Йоміурі Телекастінг Ко-
рпорейшн» у регіоні Кансай, та має онлайн-
версію газети «Йоміурі Онлайн». 

Медіагрупа «Майнічі» володіє газетою і 
мовною компанією MBS («Mainichi 
Broadcasting System»), якій належить канал 
TBS та радіомережа TBS Radio. Окрім цього, 
група володіє онлайн-версією газети «Май-
нічі». Найважливішою його особливістю є 
сервіс під назвою «Майсаку» («Пошук кож-
ного»). Це великий електронний архів усіх 
номерів газет починаючи з 1872 р. Кількість 
сторінок газет у ньому сягає 1 млн. В архіві 
доступний пошук по заголовках матеріалів. 
Газети зберігаються у форматі PDF, номери з 
1989 р. – у форматі Flash. «Майнічі» ствер-
джує, що сервіс «Майсаку» може відтворити 
сучасну історію Японії. Сайт пропонує безко-
штовне користування сервісом протягом мі-
сяця, потім треба платити значні суми для 
подальшого доступу до архіву. Місячний до-
ступ для однієї особи коштує 24 000 йен. Сайт 
пропонує тимчасову підписку для організа-
цій, бібліотек та навчальних закладів. Також 
сервіс дає доступ до електронної версії жур-
налу «Віклі Економіст», що видається групою 
«Майнічі». 

Медіагрупа «Ніккей» видає економічну 
щоденну газету, володіє телеканалом «TV 
Tokyo», радіомережею «Ніккей Бродкас-
тінг», видає ряд спеціалізованих журналів, 
що також мають свої онлайн-версії. Це «Нік-
кей Бізнес Онлайн», «Ніккей Тренди», «Нік-
кей Вумен Онлайн», «Ніккей Технології Он-
лайн», «Ніккей Медицина», «Ніккей Архітек-
тура» та ін. Загальна кількість щомісячних пе-
реглядів за березень 2017 р. для сайтів цих 
видань склала 121 млн, що майже дорівнює 
населенню Японії, а кількість унікальних ко-
ристувачів – 17 млн. 

Медіагрупа «Фуджісанкей» видає газету 
«Санкей Шімбун», спортивну газету «Санкей 
Спортс», тижневик «Спа» та ряд інших ви-
дань, володіє телевізійною мережею «Фуджі 
ТV» та радіомережею «Радіо Осака» [1]. 

Медіагрупа «Асахі», окрім газети, володіє 
компанією ABC (Asahi Broadcasting 
Corporation), що займається радіо- та телемо-
вленням (канал «Асахі ТV»), випускає спеціа-
лізовані журнали та журнали новин, напри-
клад, видання «Аера», має інтернет-видання 
«Асахі Діджитал». Сайт існує у двох варіантах: 
японською та англійською мовами. Він дає за-
реєстрованим передплатникам доступ до ци-
фрової версії друкованого видання. Також він 
пропонує додаток для мобільних пристроїв та 
можливість безкоштовно переглянути декі-
лька сторінок газети, перш ніж оформити пе-
редплату. Сайт має спеціальні функції, що по-
легшують читання цифрового видання:  
вирізка матеріалів (можна виділяти потрібні 
колонки в цифровій версії газети, вирізати їх 
та зберігати окремо), можливість, оформи-
вши одну передплату, читати газету усією ро-
диною (з різних пристроїв: смартфонів, план-
шетів, комп’ютера), можливість роздрукувати 
потрібні матеріали з газети на принтері. 
«Асахі» пропонує два типи передплати: по-
двійна (ви замовляєте доставку паперової га-
зети на дім та отримуєте доступ до цифрової 
версії) та цифрова (ви отримуєте доступ лише 
до цифрової версії). Показово, що подвійна 
передплата коштує майже у 4 рази дешевше 
лише цифрової: 1000 йен на місяць проти 
3800 йен. Таким чином газета підтримує крос-
медійність і сприяє тому, щоб кількість перед-
платників друкованої версії не почала стрімко 
падати через те, що все більше людей 
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відмовлялися б від неї на користь лише циф-
рової передплати [11].  

Якщо розглянути структуру крос-медій-
них систем, побудованих навколо п’яти голо-
вних медіагруп Японії, видно, що контент ко-
жної з них надходить до аудиторії через усі 
можливі засоби та канали (див. табл.). 

Провідні японські видання також широко 
представлені у соціальних мережах. Станом 
на кінець 2016 р. кількість інтернет-користу-
вачів в Японії склала 115,1 млн, а рівень про-
никнення Інтернету – 91,1 %. Проникнення 
мобільного Інтернету складає 122 %, що 
означає, що більшість японських користува-
чів мають більше двох пристроїв із доступом 
до мережі, а тому для видань важливо пок-
ривати популярні соціальні мережі. Газети 
мають свої сторінки у таких мережах, як 
«Фейсбук», «Твіттер» та «Інстаграм», а також 
на японському відеохостингу «Nico Nico 
Douga» [4]. Можливість коментування новин 
користувачами, функції «Лайк» та «Поділи-
тися» дозволяють встановити додаткові «мо-
сти» з аудиторією. 

Розподіл контенту в межах системи «га-
зета – інтернет-ресурс» є однією з проблем, 
обумовлених в Японії бізнес-моделлю ме-
діаринку. Сьогодні основні витрати онлайн-
медіа Японії йдуть на те, щоб зробити час-
тину матеріалів видання доступними безко-
штовно в мережі Інтернет. Їх прибутки йдуть, 
в основному, з реклами, розміщеної поряд. 
В цій бізнес-системі кількість переглядів сто-
рінки та кількість разів, що користувач пере-
ходить на сайт рекламодавця, є основним 
виміром прибутку видання. Проблема в 
тому, що швидко генерувати якісний контент 
в межах рубрик у вільному доступі важко, 
тому це стає проблемою для видань, що ро-
зраховують лише на прибуток від реклами. 
Провідні газети Японії стали надавати доступ 
до частини свого контенту в мережі безкош-
товно лише тому, що мають прибуток від 

передплатників друкованих версій та он-
лайн-сервісів [9]. В Японії традиційно прийн-
ято оформлювати передплату газет із достав-
кою на дім, чим займається більше 20 тис. 
агентств по усій країні, що розповсюджують 
93 % накладів. Люди звикли передплачувати 
газети навіть тому, що просто знають місце-

вого розповсюджувальника і йому довіря-
ють. «В Японії особисті та суспільні відносини 
– це ключові фактори, які визначають лояль-
ність передплатника», – стверджує професор 
Хаяші Каорі [2]. Це дозволяє японському ме-
діаринку успішно будувати крос-платформу 
між друкованими ЗМІ та онлайн-виданнями, 
адже аудиторія успішно розподіляється між 
цими на перший погляд конкуруючими ти-
пами ЗМІ. Також японці дуже активні у соці-
альних мережах, тому провідні ЗМІ також 
присутні в цьому секторі, а також на ринку 
мобільних додатків. 

Крос-медійні платформи в Японії не об-
межуються сімейними концернами. Розгалу-
женою платформою крос-медіа володіє ін-
дустрія манги та аніме. В Японії дуже популя-
рними є аніме (японська мультиплікація) та 
комікс манга, що займає три четвертини 
усього видавничого ринку, а річні наклади 
найпопулярніших коміксів сягають 40 млн 
копій [6]. Окрім манги, популярними є так 
звані легкі новели, або ранобе. Це художні 
твори різноманітної тематики (від роман-
тики до фентезі), написані дуже простою мо-
вою й ілюстровані в стилі аніме та манги. Цій 
складній крос-медійній платформі прита-
манні такі якості: 

1. Трансмедійний сторітеллінг. Поняття, 
запропоноване вченим Генрі Дженкінсом, 
передбачає створення особливої системи, 
що транслює безліч вигаданих історій через 
усі можливі медіаканали. Трансмедійна істо-
рія доноситься до аудиторії через декілька 
медійних засобів, та кожен новий текст 

Медіагрупа Газета 
Інші 

друковані 
видання 

Телебачення Радіо Інтернет 

«Йоміурі» + + + + + 
«Асахі» + + + + + 

«Майнічі» + + + + + 
«Ніккей» + + + + + 

«Фуджісанкей» + + + + + 
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вносить унікальний та цінний вклад в єдине 
комунікативне ціле [10].  

2. Мультимодальність. Це теорія, розгля-
нута вченим Джоді Мюрреєм, що передба-
чає використання декількох так званих моду-
сів (візуальних, аудіальних, текстових та ін-
ших ресурсів інформації) для створення єди-
ного культурного артефакту, у даному випа-
дку певного медіапродукту всередині аніме-
індустрії [8].  

3. Франчайзінг. Ідея цього поняття також 
досліджувалася Генрі Дженкінсом, і вона пе-
редбачає корпоративний підхід до медіави-
робництва, який адаптує та переносить вига-
дані світи у нові медіаформати, не обов’яз-
ково створюючи нові значення, а розширю-
ючи сюжетно-тематичну композицію медіа-
продукту з кожним новим медіа. Більшість 
продуктів у аніме-індустрії є франшизами [5]. 

За цими трьома якостями і будується ін-
дустрія: манга та ранобе спочатку друку-
ються серійно у спеціалізованих журналах 
(«Шьонен Джамп»), потім друкуються у ви-
гляді томів як окремі видання. Якщо серія 
стає популярною, її екранізують у вигляді 
аніме, яке виходить на телебаченні, зокрема 
на каналі «TV Tokyo» та багатьох інших. Ви-
пуск аніме та манги також є платформою для 
розміщення реклами. Аніме може транслю-
ватися і через Інтернет. Так, перший епізод 
аніме «Kemono Friends» на японському ві-
деохостингу «Nico Nico Douga» за місяць пе-
реглянуло більше 9 млн користувачів [7]. 
Крім цього, сферу манги та аніме висвітлю-
ють спеціалізовані журнали, що розповіда-
ють про важливі новини, анонси та заходи, 
пов’язані з цією індустрією (журнали «Ме-
гамі», «Ньютайп»). Індустрія не обмежується 
лише створенням друкованої та телепродук-
ції, а також тісно пов’язана зі сферою звуко-
запису та музики: в Японії професійно готу-
ють сейю, акторів озвучення для героїв аніме 
і не тільки, а безліч музичних виконавців 
співпрацюють з аніме-студіями, записуючи 
музику для мультиплікаційних серіалів. Ок-
рім того, ця система перетинається з крос-
медійними системами ЗМІ, так як манга 
представлена в пресі, а аніме – на телеба-
ченні. Таким чином, відбувається втілення 
принципів трансмедійності та мультимода-
льності. Також суміжним є бізнес з продажу 

сувенірної продукції для шанувальників ма-
нги та аніме (фігурки персонажів, одяг, аксе-
суари тощо) та створення ігор за мотивами 
популярних медіапродуктів. Особливо в 
Японії розвивається сфера браузерних та ігор 
для мобільних телефонів. Магазини, що тор-
гують такими товарами на весь світ, також 
доступні в мережі Інтернет. Це комерційний 
аспект індустрії, що базується на принципі 
франчайзингу. 

3. Висновки 

Виникнення крос-медійних систем в Япо-
нії є соціально обумовленим через особли-
вості місцевого ринку, тому що на ньому про-
відну роль займають сімейні медіаконцерни, 
існує система розповсюдження газет на дім, 
а рівень соціалізації в мережі Інтернет є од-
ним з найвищих у світі. Для того щоб охоплю-
вати максимально широку аудиторію, медіа-
групи країни розповсюджують контент через 
усі можливі засоби: розвиваються телеба-
чення, радіо, преса, онлайн-версії провідних 
газет, соціальні мережі, мобільні додатки, ві-
деохостинги. Число онлайн-користувачів 
зростає, і для того щоб утримати читачів дру-
кованої преси, в Японії медіагрупи прово-
дять політику, що зміцнює позиції газет. За-
вдяки цьому в країні, що взяла курс на ди-
джиталізацію медіа, зберігаються найбільші 
в світі наклади щоденних газет. Крос-медійні 
системи в Японії існують на усіх чотирьох рі-
внях, від простого переносу матеріалів на рі-
зні типи ЗМІ до створення додаткового кон-
тенту, побудови «мостів» з аудиторією та 
трансмедійності. Окрім типових крос-медій-
них систем, побудованих навколо ЗМІ, уніка-
льною для Японії крос-медійною системою є 
аніме-індустрія, яка для того щоб заохотити 
свою аудиторію, надає їй безліч контенту че-
рез усі можливі медіаканали: пресу, літера-
туру, телебачення, Інтернет, музику, ігри, 
кіно тощо.  
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ПАЩЕНКО Б. Г. КРОСС-МЕДИЙНЫЕ СИСТЕМЫ ЯПОНИИ:  
ОСОБЕННОСТИ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ НА МЕСТНОМ РЫНКЕ 
Рассмотрено понятие кросс-медийной системы. Определены особенности функционирования кросс-
медийных систем Японии на местном медиарынке, в основе которого лежат крупные семейные кон-
церны. Предложен анализ главных кросс-медийных систем страны с учётом их структуры и уникальных 
особенностей. Рассмотрены аспекты функционирования кросс-медийных систем на примере основных 
медиагрупп Японии. Сделан акцент на том, как кросс-медийные платформы позволяют оставаться 
японским газетам прибыльными в условиях глобальной диджитализации. Отдельно проанализована 
присущая только японскому медиарынку уникальная кросс-медийная система, которая построена во-
круг комикса манга и аниме-индустрии. 

Ключевые слова: кросс-медийная система; японские средства массовой информации; медиагруппа; 
медиарынок; онлайн-издание. 
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PASHCHENKO B. THE CROSS-MEDIA SYSTEMS IN JAPAN: THE CHARACTERISTICS 
OF THE FUNCTIONING ON THE LOCAL MARKET  
The systematic analysis of the Japanese media is implied in order to determine the characteristics of the Jap-
anese cross-media systems on the local market. Economic and social factors were under consideration during 
the process of analysis.  
The genesis of the cross-media systems in Japan is socially conditioned due to the characteristics of the local 
market, which is based on the family media-groups, represents the unique newspapers home delivery service 
and the highest level of the Internet penetration in the world. To cover the different types of the audience, 
the Japanese mass media spread their contents via the all-available ways: printed media, TV, radio, web-sites, 
social networks, mobile applications, video hostings etc. The Japanese cross-media system exists at the all 
levels; it interacts with the audience in the different ways, building «bridges» with it and using the transmedia 
means. The unique cross-media system in Japan is represented by anime industry. 
The systematic analysis of the Japanese cross-media system is made for the first time. 
The results of the research can be used for the further study of the Japanese media market. 

Keywords: Cross-media system; Japanese mass media; media market; online editions.  
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Передмова як камертон видання  

 
Підмогильна Н. В.   
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Досліджено один зі структурних елементів видання російськомовного перекладу історичного роману у 
віршах Л. Костенко «Маруся Чурай», здійсненого О. Ауловим та опублікованого харківським видав-
ництвом «Майдан» у 2012 році. Будь-яке видання, у тому числі й видання літературно-художнього 
твору або його перекладу, містить певні структурні елементи, наявність та зміст яких в оригінальному 
творі визначає автор, а в перекладі – на розсуд перекладача – можуть з’являтися додаткові коментарі, 
уточнення, зауваги щодо специфіки та обсягу пропонованої інтерпретації або роботи над нею. У зазна-
ченому виданні передусім звертає на себе увагу передмова від автора перекладу, зміст та стилістичні 
особливості якої визначено і розглянуто як камертон до подальшого сприйняття перекладу. 

Ключові слова: Л. Костенко; «Маруся Чурай»; переклад; О. Аулов; передмова перекладача. 

 

1. Вступ 
Вже стало аксіомою: переклад літерату-

рно-художніх творів зі споріднених мов нері-
дко виявляється набагато складнішою спра-
вою, ніж з мов далеких. У тому, наскільки пе-
реклад із близької мови непростий, копіткий 
процес, що супроводжується несподіваними 
пастками і підводними каменями, якої про-
фесійної майстерності і глибокого знання 
двох мов потребує, переконуємося на прик-
ладі недавно виданого російськомовного пе-
рекладу роману Ліни Костенко «Маруся Чу-
рай», здійсненого Олексієм Ауловим [1]. Це 
видання привернуло увагу з різних причин: 
цікавим видалося звернення до перекладу 
одного з визначних творів сучасної українсь-
кої літератури, спробою відтворити засо-
бами російської мови неперевершений у ху-
дожньому відношенні текст видатної 
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поетеси, компоновкою видання, здійсне-
ного, як можна зрозуміти, за власні кошти 
перекладача, адже згідно з чинним законо-
давством України про видавничу справу за-
мовником книговидавничої продукції має 
право бути будь-яка фізична чи юридична 
особа, яка бере на себе усі фінансові зо-
бов’язання. Але у пропонованій статті маємо 
намір не проаналізувати передусім якість 
зробленого О. Ауловим перекладу: наша 
мета полягає в іншому – встановити ймовір-
ний зв’язок між передмовою до видання і 
власне перекладною книгою. 

2. Результати й обговорення 
Тексту перекладу передує своєрідна пе-

редмова – «От автора вольного перевода». 
Зрозуміло, що авторська передмова до літе-
ратурно-художнього твору і передмова до 
перекладу – це багато в чому різні за змістом 

mailto:natvpodm@gmail.com
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елементи книжки. Автор повісті чи роману у 
передмові інформує читачів про задум свого 
твору, історію його створення, розповідає 
про події, що підштовхнули до написання 
твору, персонажів, які у ньому зустрічаються, 
та можливих прототипів. Спільним для обох 
видів передмови можна назвати відлуння, 
що супроводжує читацьку рецепцію, на-
строює, ніби камертон, на певну висоту й то-
нальність емоційного сприйняття та раціона-
льного розуміння твору. Виходячи з цього, 
особливий акцент робимо на передмові до 
перекладної книги О. Аулова. Як правило, 
коли йдеться про переклад, то у цій частині 
книжки зазначається видання, яке слугувало 
вихідним, тобто з якого зроблено переклад, 
також перекладач може розповісти про скла-
днощі, з якими він стикався під час роботи, 
уточнити, чи в повному обсязі перекладено 
твір, чи взято окремі, найбільш значущі для 
розуміння загального його змісту фрагменти 
тощо. Передмова О. Аулова у жодному із за-
значених моментів не виправдала наших очі-
кувань. 

Починає своє переднє слово О. Аулов із 
зауваги свого «колеги-письменника» про те, 
що російська й українська – це дві різні мови. 
Важко не погодитися з цією тезою, хоча в ній 
зафіксовано очевидні, загальновідомі речі, 
що не викликають жодних сумнівів, і немає 
потреби оприлюднювати подібні трюїзми. 
Далі перекладач пояснює своє звернення до 
роману Л. Костенко: «Кто и что заставили 
меня сесть за перевод романа Лины Ва-
сильевны Костенко «Маруся Чурай»? «Кто» – 
великолепный украинский поэт и мой друг – 
Владимир Стальной; «что» – высокая поэзия 
Лины Костенко, которую так обидно мало 
знает моя Белгородщина. «Приказ» Влади-
мира Стального и поэзия Лины Васильевны 
совпали с моим 59-летним состоянием 
души…» [1, с. 3]. Познайомити російськомо-
вних читачів з культурою й літературою сусі-
днього слов’янського народу – місія висока, 
відповідальна й почесна водночас, і аби зро-
зуміти, наскільки перекладачеві вдалося її 
виконати, необхідно детально розглянути не 
лише його перекладацьку роботу, а й, засто-
сувавши методи текстуального аналізу і ког-
нітивної лінгвістики, зміст передмови як ва-
жливого елемента видання, що – у даному 

випадку – формує уявлення про особистість 
перекладача і горизонти читацького очіку-
вання. Вже з наведеної цитати видно, що пе-
рекладача важко визнати поетом, який впра-
вно володіє словом і стилем. Можливо, «на-
каз» В. Стального збігся з особистим святом 
– 59-річчям перекладача, але незрозуміло, 
як перегукується ця дата з поезією Ліни Кос-
тенко, щоб гучно сповіщати про неї?  

Формула «мій друг» на неповних шести 
сторінках передмови зустрічається п’ять ра-
зів: цього звання удостоєні поет А. Мирош-
ниченко, історик О. Можевітін та інші. (До 
речі, за порадою останнього О. Аулов супро-
воджує свій переклад виносками-пояснен-
нями, відсутніми в тексті оригінального 
твору). Складається враження, що кожна з 
поіменованих у передмові осіб набуває соці-
ального статусу і особистісної ваги внаслідок 
дружніх стосунків з О. Ауловим. До кола дру-
зів, зауважимо, не включено Л. Костенко; 
крім того, перекладач зазначає, що з поете-
сою свою роботу він не узгоджував, а тому 
перепрошує, якщо розчарує Л. Костенко. 
Проте з підтексту передмови розуміємо, що 
розчарування виникнути не може, тому що 
«Много лет назад мой учитель и друг, боль-
шой украинский поэт Роберт Третьяков, про-
чтя мои переводы своих произведений, ра-
зрешил мне подписываться под ними как ав-
торизованные «навіки» [1, с. 3]. Розпорошені 
у передмові вирази на кшталт «мой друг», 
«большой поэт» ніби покладаються на одну 
чашу терезів, аби утворити певний баланс з 
другою чашею, на якій – авторитетне, широ-
ковідоме й шановане ім’я Л. Костенко.  

У передмові зустрічаємо й заувагу про те, 
що О. Аулов не вважає свою роботу перекла-
дом «в полном смысле» [1, с. 3]. Тут перек-
ладач суперечить собі самому, оскільки спо-
чатку говорив саме про переклад, а не про 
переспів, переказ, російськомовну адапта-
цію тощо, більш того – слово «переклад» за-
значено на титульній сторінці видання, про 
яке йдеться.  

Окремої уваги заслуговують власні вірші 
перекладача, які він визнав за необхідне 
включити до передмови у зв’язку зі своїми 
міркуваннями про набуття Україною незале-
жності і розпад СРСР: «Нам в господа хоте-
лось,/ далёко от Москвы/ во суверенность 
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вера возрастала./ Мы разрубили тело дву-
главо,/ но, увы, не каждой части голова до-
сталась» [1, с. 4]. Вважаємо наведені вірші 
свого роду «візитівкою» О. Аулова, що дає 
уявлення про перекладача як поета. Образна 
думка О. Аулова, на перший погляд, вида-
ється дотепною, але спробуємо з’ясувати її 
зміст. Голова – традиційний евфемізм ро-
зуму, раціонального підходу до вирішення 
справи, тобто поет натякає на нерозумність 
політики окремих держав після розпаду 
СРСР. Тоді до чого тут тело двуглаво – емб-
лематичний образ двоглавого орла? Двогла-
вий орел був гербом Російської імперії й сьо-
годні є гербом Російської Федерації, а гер-
бом СРСР були серп і молот, тобто асоціації з 
СРСР, на яку розраховував поет, не виникає. 
Лексичне оформлення наведеної цитати ви-
кликає кілька питань: чому вжито просто-
річчя «далёко» замість унормованого росій-
ського прислівника «далеко»? Автор намага-
вся зберегти ямбічний метр? Але ж можна 
було написати «подальше», і в такому  
випадку віршовий метр не було б порушено. 
Чи не з тих же «метричних» резонів вжито 
прийменник «во» («во суверенность»), за-
мість «в»? Так звані «поетичні вольності» – 
звичайна й поширена практика у віршованих 
творах, але чи не надто щільно вони предста-
влені у цьому випадку? 

Мабуть, О. Аулов пишається наведеними 
вище власними віршами, оскільки вміщує їх 
поряд із твором Л. Костенко, але нас поети-
чні рядки перекладача дещо насторожили, і, 
як з’ясувалося далі, недаремно. Граматичні 
огріхи, стилістичні кострубатості трапля-
ються у тексті, написаному перекладачем і 
розміщеному перед текстом перекладу, 
тобто поза будь-яких зв’язків із першотво-
ром. Приміром, у передмові згадується на-
віть НАТО (North Atlantic Treaty Organization), 
але абревіатура, у якій всі літери мають бути 
великими, написана маленькими, а значить, 
з помилкою. Чи існує зв’язок між НАТО і ро-
маном Л. Костенко, про те відомо лише пе-
рекладачеві, однак вже цей момент ставить 
під сумнів змістові проекції передмови на 
перекладний твір. Познайомившись із ви-
данням О. Аулова у повному обсязі, припус-
каємо, що цього тексту не торкалася рука ані 
редактора, ані коректора, оскільки 

граматичних помилок на сторінках книги зу-
стрічається чимало: ймовірно, що орфогра-
фія і пунктуація в ній – авторські.  

Подальший текст передмови переконує, 
що це не стільки реалізація жанру перед-
мови «Від автора перекладу», скільки інфор-
мація про автора перекладу: «И только по-
тому, что я люблю свою маму, я люблю Укра-
ину, и считаю ее второй своей матерью. До-
казательства? Пожалуйста: женился на укра-
инке Лидии Подольской; у нас два взрослых 
сына – Святослав и Роман; у сыновей жены-
украинки…» [1, с. 4]. Таким чином, читач  
поінформований про родинні обставини пе-
рекладача, хоча аргумент на користь любові 
до України, пов’язаний з одруженням із 
українкою, сприймається трохи кумедно. 

Якщо у короткій передмові знайшлося мі-
сце для НАТО, для згадки про В. Ф. Януко-
вича (причому прізвище Януковича не на-
звано – наведено лише ім’я та по батькові – 
«Віктор Федорович»; але, гадаємо, через 
п’ять-десять років у пам’яті українців та ро-
сіян вже не відбудеться відповідна ідентифі-
кація, відтак, перекладач, на нашу думку, ус-
відомлює короткочасне життя своєї роботи, 
не розрахованої на прийдешні покоління) і 
Ю. В. Тимошенко, то сприймається як цілком 
закономірне згадування імені М. В. Гоголя у 
контексті питання про національну принале-
жність творчості цього письменника, пи-
тання, яке О. Аулов вирішує в одному ре-
ченні: «Николай Васильевич Гоголь – «Гло-
бус Украины и России» – и ни украинского, 
ни русского селезня из него не сделать» [1, 
с. 5]. З кого чи з чого не можна зробити селе-
зня – з Гоголя? З глобуса? Можливо, перек-
ладач не знає, що його розмисли перегуку-
ються з популярним жартом М. Жванецького 
про глобус окремо взятої держави, побудова 
ж фрази натякає на антиномічність двох по-
нять – «глобус» і «селезень», що, звісно, не 
спостерігається. 

Мабуть, з дружніх почуттів О. Аулов вмі-
щує у передмові не лише власні, а й вірші 
свого друга О. Можевітіна: «Я на границе с 
Украйной живу,/ В Харькове кончил истфак 
ХГУ» [1, с. 5], – художня вартість яких тото-
жна знаменитим рядкам «Служил Гаврила 
почтальоном…» поета Ляпіса-Трубецького, 
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про чию «творчість» з іскрометним гумором 
писали І. Ільф та Є. Петров. 

Торкнувся перекладач, хоча й не зовсім 
зрозуміло, з яких причин, міжнаціональних 
проблем. Риторичне питання: «Помнишь ли 
ты, уважаемый читатель, чтобы Штаты, при-
обретя самостоятельность, когда-либо 
выступили против Англии? Не было такого» 
[1, с. 5], – це ілюстрація перекладача до гост-
роти сучасних геополітичних проблем, зок-
рема ускладнення стосунків між Україною і 
Росією. Жодних міркувань про роман Л. Кос-
тенко або роботу над перекладом у перед-
мові О. Аулова, на жаль, не знаходимо, але 
передмова, на наш погляд, якнайкраще уви-
разнює особистість перекладача.  

Вище йшлося про наявність у роботі 
О. Аулова виносок – з коментарями, пояс-
неннями, зауваженнями, без яких окремі мі-
сця перекладу можуть видатися російському 
читачеві «темними». Таких виносок у книзі 
71, тобто досить багато, а враховуючи те, що 
виноски належать до видавничого апарату 
книги, а не власне до тексту твору, то необхі-
дно з’ясувати потребу в них – та ще й у такій 
кількості.  

Численні виноски стосуються коментарів 
до українських історичних подій, історичних 
постатей, невідомих російському читачеві: 
Пілявецька битва, битва під Берестечком, 
Микола Потоцький, Іван Виговський, Януш 
Радзивілл, Іван Іскра, Яков Остряниця, Ярема 
Вишневецький та ін. Погодимося з перекла-
дачем: читач, який навчався у російський 
школі, у російському виші, може й не знати 
про події з історії України, а тому коментар 
до них був би бажаним. Але, гадаємо, оскі-
льки й жанр роману – історичний, і події, про 
які в ньому розповідається, – з далекого ми-
нулого, і особистості, яких згадує Ліна Косте-
нко у своєму творі, більшою мірою відомі ук-
раїнській читацькій аудиторії, то варто було 
б додати більш розлогий історичний комен-
тар про боротьбу українського народу за не-
залежність своєї Батьківщини, про героїв цієї 
боротьби, про важливі битви тощо, і такий 
коментар, мабуть, охоче написав би історик 
за фахом і друг О. Аулова О. Можевітін, оскі-
льки розпорошені у тексті й несистемні зга-
дки про українських гетьманів і козацьких 
полковників, про ворогів, з якими вони 

боролися, не формують цілісного уявлення 
про історичні події ХVІІ ст. При цьому, звісно, 
збільшився б обсяг книги, але її зміст став би 
зрозумілішим для іншомовного читача – 
представника іншої культури. За аналогією 
нагадаємо, що до роману у віршах О. Пуш-
кіна «Евгений Онегин» видано окремі кни-
жки-коментарі (Ю. Лотмана, В. Набокова), 
хоча описані російським поетом події є зна-
чно ближчими у часі для сучасних читачів, 
ніж історія Марусі Чурай. До такого комен-
таря можна було б включити і всю топоніміку 
(село Кулейки, ріка Кодима, місто Золото-
ноша, Полтава тощо), що зустрічається у 
творі Л. Костенко, і назви елементів українсь-
кого костюма (плахта), національних страв 
(кендюх), національних звичаїв та артефак-
тів.  

До числа культурно-історичних реалій, 
яким не знаходимо адекватних відповідни-
ків у російській мові, цілком можна було б ві-
днести «оселедец», «Хо», коментар до яких 
перекладач подає у виносках. Але залиша-
ється незрозумілою логіка перекладача, згі-
дно з якою він пояснює у виносках такі слова, 
як «отчебучить», «дыбать» (останнє дієслово 
згадується ще у словнику В. І. Даля), «мерлу-
шка», «полушка» або наводить коментар до 
обрядів та традицій, що є спільними в укра-
їнській та російській культурі, як-от: «Самоу-
бийц, а также казненных преступников хоро-
нили за кладбищенской оградой и без отпе-
вания» [1, с. 113]; «Подкову, по народному 
поверью, прибивают кверху рожками, чтобы 
черт заблудился» [1, с. 69]. І, безумовно, ко-
ментарі та пояснення мають подаватися но-
рмативною літературною мовою, вжита ав-
тором лексика повинна бути стилістично 
нейтральною. В аналізованому виданні у ви-
носках зустрічаємо такі зауваги: «Лётали – 
местное словечко» [1,  с. 15], «Исав с голо-
духи продал первородство младшему брату-
близнецу Иакову» [1, с. 138]. Вживання у те-
ксті перекладу, а значить, і роз’яснення не-
зрозумілих російському читачеві українських 
слів («повсякчас – всегда» [1, с. 143], «голи-
черева – лицом к небу, навзничь» [1, с. 160]) 
вважаємо наслідком недостатнього опрацю-
вання тексту першоджерела, тому що цим 
словам не важко було знайти російськомовні 
лексичні еквіваленти. 
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Л. Костенко визначила жанр свого твору 
як «історичний роман у віршах». Перекладач 
тричі повторює у вихідних даних видання, 
що «Маруся Чурай» – роман у віршах. Віль-
ний характер перекладу жодним чином не 
впливає на жанр, авторське визначення 
якого повинно зберігатися і в перекладі, 
тому О. Аулов мав би зважити на цю обста-
вину. Жанр історичного роману тяжіє до епі-
чної картини, а роман у віршах має ще й такі 
ознаки, як широке й активне застосування лі-
ричних форм зображення, тобто висока емо-
ційність змалювання характерів і подій зна-
чно розширює поле присутності ліричного 
героя та його активного втручання у розви-
ток сюжету. Наративні особливості твору 
Л. Костенко унаочнюють названі жанрові 
ознаки і переконливо свідчать про точність 
жанрової дефініції, запропонованої автором 
першотвору.  

Наприкінці свого вступного слова  
О. Аулов згадує про презентацію у Харкові у 
2011 р. книги Л. Костенко «Записки самасш-
едшего» і зауважує: «С большим трудом я 
приобрел эту книгу и хочу сказать: Лина Кос-
тенко – большой украинский поэт, к творчес-
тву которого я отношусь с большой любовью 
и уважением» [1, с. 6]. Важко сказати, чим 
вмотивоване повторення тричі (!) в межах 
одного речення прикметника «большой», 
але – у будь-якому разі – це аж ніяк не є сві-
дченням стилістичної вишуканості перекла-
дача, не кажучи вже про відсутність логіки у 
наведеному міркуванні: загадана О. Ауло-
вим книга Л. Костенко – прозовий твір (хоча 
останнє зауваження жодним чином не запе-
речує думку про те, що Ліна Костенко – 
«большой поэт»). 

З огляду на те, що ми у цій статті гово-
римо про книгу О. Аулова як видавничий 
проект, доцільніше було б, на наш погляд, 
розмістити матеріал у книзі у такий спосіб: 

текст перекладу роману Л. Костенко «Ма-
руся Чурай», післямова перекладача, комен-
тарі до твору. Переобтяженість видання пе-
рекладу виносками робить текст складним 
для сприйняття, тому, гадаємо, компоновка 
книги мала б бути іншою. Щодо передмови 
автора, то, вважаємо, перекладачеві не вда-
лося викликати у читача враження про власні 
тактовність, скромність, усвідомлення певної 
дистанції між собою і однією з найкращих ук-
раїнських поетес – мало не в кожному слові 
передмови відчувається самозакоханість, 
безмежна впевненість у своєму поетичному 
й перекладацькому таланті. 

3. Висновки 
Коли перекладаєш з близької мови і спи-

раєшся на надійне теоретичне підґрунтя су-
часного перекладознавства, компаративіс-
тики, лінгвістики та літературознавства, вда-
ватися до вільного перекладу – значить, ма-
ксимально убезпечити себе від можливих 
критичних закидів. Перекладач вмотивовує 
своє звернення до роману Л. Костенко праг-
ненням донести до російськомовних читачів 
високу поезію Ліни Костенко. Завдання, без-
умовно, почесне й благородне. Тільки немає 
впевненості у тому, що ця інтерпретація кла-
сичного твору української літератури заціка-
вить російську читацьку аудиторію: висока 
поезія вимагає високого перекладу. 

Список билиографических ссылок 
1. Костенко Лина. Маруся Чурай. Роман в сти-

хах. Вольный перевод с украинского Алексея Ау-
лова. Харьков: Майдан, 2012. 184 с. 
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novel in verse. Free translation from Ukrainian Alexey 
Aulov, Maidan, Kharkov, 184 р.

Подмогильная Н. В. Предисловие как камертон издания 
Исследован один из структурных элементов издания русскоязычного перевода исторического романа 
в стихах Л. Костенко «Маруся Чурай», выполненного А. Ауловым и опубликованного харьковским из-
дательством «Майдан» в 2012 году. Любое издание, в том числе и издание литературно-художествен-
ного произведения или его перевода, включает определенные структурные элементы, наличие кото-
рых в оригинальном произведении определяет автор, а в переводе – на усмотрение переводчика – 
могут появляться дополнительные комментарии, уточнения, замечания по поводу специфики и объема 
предлагаемой интерпретации или работы над ней. В названном издании прежде всего обращает на 
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себя внимание предисловие от автора перевода, содержание и стилистические особенности которого 
определены и рассматриваются как камертон для дальнейшего восприятия перевода. 

Ключевые слова: Л. Костенко; «Маруся Чурай»; перевод; А. Аулов; предисловие переводчика. 

PIDMOGILNA N. PREFACE AS A TUNING OF THE EDITION 
Get the Russian-language readers acquainted with culture and literature of the nearby Slavic people is a high 
mission but a responsible and honoured one as well. In order to let a translator succeed in getting this achieve-
ment, it is necessary for the translator to consider not only his/her translation skills but also applying the 
methods of textual analysis and cognitive linguistics, maintenance of preface as an important element of the 
edition, that forms the idea about translator’s personality and the horizons of the reader’s expectation. 
Any edition, including the edition of literary work or its translation, includes certain structural elements, con-
firming the presence of that in the original work which is determined by an author, and in its translation with 
the help of additional comments, clarifications, remarks concerning a specific and volume of its offered inter-
pretation or implementation. 
In the edition under study the attention is paid to its preface in the author’s translation, maintenance and 
stylistic features of that while examining it as a tuning for further perception of the translation. Studying the 
translation by А. Aulov and its prefaces assists further activation of the critical idea in the field of translation, 
and also specifies such material points of any translated edition, as a structure, comments and others.  The 
novelty of the undertaken research is determined by that fact that it is for the first time that the novel “Ma-
rusia Churay” by Lina Kostenko, translated by A. Аulov into the Russian language and published by Kharkov 
Publishing House “Maidan” in 2012. 
The supervisions and conclusions, contained in the article, will complement the theoretical and practical tools 
of modern comparative literary studies, linguistics and literary criticism. 

Keywords: L. Kostenko, “Marusia Churay”, translation, A. Aulov, translator’s preface. 
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Cучасні підходи до адаптації творів для дітей  

та їх видавнича реалізація 
 
Полішко Н. Є., Куликова О. С.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Розглянуто традиційні та інноваційні підходи сучасних українських видавництв до адаптування творів 
світової художньої класики для дітей різних вікових категорій. Результати свідчать про те, що спеціалізо-
вані у цьому напрямку видавництва знаходяться у пошуку найбільш оптимальних та ефективних мето-
дологій наближення світової літературної спадщини до читача-дитини.  

Ключові слова: читання; адаптація; літературний переказ; комікс; світова класика; дитяче ви-
дання.  

 

1. Вступ 

Постановка проблеми. Адаптація тексту 
як спрощення літературного твору шляхом 
трансформації його внутрішньої будови та 
функцій наразі виступає не лише чинником 
еволюції письменства, що завжди прагне ро-
зширити власну аудиторію. Адаптація світо-
вої художньої класики для сприймання її 
дітьми набуває особливого значення у вида-
вничій галузі, що має володіти стратегіями 
пристосування до загальноцивілізаційних 
трансформацій, в яких роль книги і читача 
суттєво змінюється. Дитина, що зростає у ін-
формаційному, високотехнологічному сере-
довищі, сприймає книгу та її зміст не як уні-
версальний (і зовсім не єдиний) спосіб отри-
мання інформації. Для сучасної дитини книга 
– це інформаційний продукт, що має у собі 
певний набір змістовно-форматних, а часто і 
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технологічних характеристик, що відповіда-
ють її способу сприйняття світу. Книга як про-
стий (а не спрощений) і зрозумілий інформа-
ційний продукт здатна допомогти дитині 
освоїти розмаїття духовного досвіду людс-
тва, спонукати її до подальшої пізнавальної 
діяльності. Враховуючи багаті історичні тра-
диції адаптування літератури до потреб ди-
тячої аудиторії, вважаємо доцільним про-
аналізувати методологічні та редакторські 
підходи до адаптування творів світової кла-
сики для дітей різних вікових категорій.  

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Проблема популяризації класичних літе-
ратурних творів є і залишається актуальною 
як для спеціалізованих видавництв, так і для 
науковців, що наголошують на необхідності 
перегляду основних принципів читання як 
усталеної культурної практики. Провідний 
фахівець сучасної видавничої сфери В. 

mailto:polishko_n@fszmk.dnulive.dp.ua
mailto:kulykova_o@fszmk.dnulive.dp.ua
mailto:polishko_n@fszmk.dnulive.dp.ua
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Теремко називає другу половину ХІХ – ХХ ст. 
епохою книгоцентричної антропології, у кон-
цептах якої книгу було визнано найважливі-
шим джерелом розвитку можливостей лю-
дини. Це, в свою чергу, фокусувало на книзі і 
читанні потужну соціальну енергію [1, с.175]. 
На порубіжжі останніх століть зміна орієнти-
рів у сфері читання стала очевидною, унаслі-
док чого можемо констатувати ослаблення 
освітньої та загальнокультурної функцій 
книги. Одними з перших, хто зреагували на 
подібні зміни, стали діти. Саме вони, на ду-
мку сучасних психологів, майже відмовились 
від читання. Фахівець з педагогіки і дошкіль-
ного виховання О. Флерина виявляє психо-
фізіологічні особливості несприйняття сучас-
ною дитиною традиційного друкованого те-
ксту [2]. Російська дослідниця І. Кудріна роз-
глядає адаптовані видання художньої літера-
тури як об’єкт книгознавства. Вона наголо-
шує, що літературні та мистецькі твори ма-
ють переосмислюватися відповідно до 
суб’єктивного історичного, соціального і ку-
льтурного досвіду. Результатом подібної ре-
флексії та її практичним втіленням може бути 
адаптація [3]. Суголосною такій позиції є ду-
мка спеціаліста з соціальних комунікацій Л. 
Пономаренко. Вона зауважує про необхід-
ність осучаснення деяких творів радянської 
доби з метою урізноманітнення репертуару 
дитячого позакласного читання [4].  

Методика адаптування творів у форматі 
коміксів та їх подальша реалізація у видавни-
чій продукції за сучасних умов набуває особ-
ливого значення. Про комікс як засіб транс-
ляції соціальних смислів пише в одному із 
своїх останніх досліджень Г. Почепцов [5]. 
Комікс має свою історію, свою класику, своїх 
читачів, серед яких є багато дітей. Наразі для 
дитячої аудиторії комікс не є чимось незвич-
ним. У сучасному соціокультурному просторі 
дитини комікс розглядається як побутова, 
звична річ. Можливо тому, саме на цьому 
зробили акцент у київському видавництві 
NEBESKEY. Там вирішили запровадити «вида-
вничий проект українських рисованих історій 
з метою модернізації національної культу-
рно-міфологічної спадщини в жанрі повно-
метражних та короткометражних коміксів» 
[6, c. 3]. Також у планах видавництва є 

розповсюдження творів класичної українсь-
кої та світової літератури у формі графічного 
роману. 

Сьогодні в адаптованій літературі для ді-
тей найбільш чітке втілення знаходить тенде-
нція творчого переосмислення і творчої пе-
реробки першоджерела способом худож-
нього переказу. Саме художній переказ, на 
думку сучасного українського критика К. Ро-
дика, завжди посідав особливе місце серед 
літературних жанрів – як у дитячій літературі, 
так і в літературі для дорослих [7, с. 13]. 
Останнім часом з’явилося кілька розвідок у 
царині вікової психології, педагогіки та літе-
ратурознавства, де розглянуто проблеми 
адаптації і переказу художньої класики – це 
праці Н. Барковської [8], Н. Литвякової [2] та 
ін. Проте досвід сучасних українських видав-
ців у сфері адаптації світової класичної літе-
ратури для дітей ще не було досліджено по-
вною мірою. Існує необхідність та науковий 
інтерес проаналізувати продукцію видав-
ництв України, що працюють над адаптацією 
художніх текстів для дитячої аудиторії, ви-
значити ефективні редакторські прийоми ро-
боти фахівців з адаптації стосовно переказу 
текстів, що традиційно вважаються склад-
ними для сприйняття дітьми. 

Мета статті – проаналізувати основні тео-
ретико-методологічні підходи, що викорис-
товуються під час редакторської підготовки 
видань адаптованої літератури, розрахова-
ної на певну вікову аудиторію.  

Об’єкт дослідження – адаптовані худо-
жні твори для дітей, вироблені у видавницт-
вах «Грані-Т», «Країна Мрій», «Фактор».  

Методи дослідження. Обрану для ана-
лізу видавничу продукцію зазначених видав-
ництв проаналізовано з точки зору їх ефекти-
вності у роботі з текстами світової літератур-
ної класики, що має засвоюватися школя-
рами різних класів. Використано порівняль-
ний метод при аналізі авторських підходів у 
роботі з оригінальним текстом та його пере-
кладеною версією. Зроблено висновки про 
перспективи видавничої реалізації адаптова-
них творів на книжковому ринку України.  
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2. Результати і обговорення 
Для аналізу редакторської методології 

адаптування художніх творів було обрано 
продукцію українських видавництв, що спе-
ціалізуються на виробництві навчальної і ху-
дожньої літератури для дітей – це видавниц-
тво «Країна мрій», «Грані-Т» і видавничій дім 
«Фактор». 

Процес адаптування світової класичної лі-
тератури, здійснений у видавництві «Країна 
Мрій», демонструє традиційний, майже ста-
ндартний підхід: оригінальні перекладені те-
ксти класичних творів скорочені в міру, осно-
вні елементи сюжету збережено, лексика 
спрощена до рівня легкого сприйняття її ди-
тиною середнього та старшого шкільного 
віку. Саме такою стала адаптована версія ві-
домого роману Фр. Рабле «Гаргантюа і Пан-
тагрюель», переказ якої виконав Леонід Ко-
нонович [9]. Літературний переказ твору 
було здійснено на основі повного перекладу, 
який здійснив у 2010 р. відомий український 
перекладач А. Перепадя [10]. Лексичне на-
повнення переказу Л. Кононовича значно 
простіше для сприйняття, ніж варіант повної 
версії А. Перепаді. Так, адаптатор перейме-
новує книги, за якими вчився Гаргантюа, під-
бираючи українські аналоги: «Потім попро-
читував навчитель із ним Часословець, лати-
нську граматику і молитовник, і те забрало у 
Гаргантюа ще тринадцять років, шість міся-
ців та два тижні» [9, с. 15]. У варіанті А. Пере-
паді читаємо: «Потім напутник прочитав з 
ним Доната, Фацет, Теодоле й Аланові Пара-
боли; це забрало ще тринадцять років, шість 
місяців і два тижні» [10, с. 49].  

Можна стверджувати, що спосіб адапта-
ції, застосований у видавництві «Країна 
Мрій», виграшний, хоча і традиційний: текст 
не надто змінений, викреслено другорядні 
фрагменти першоджерела, скорочено ве-
ликі за обсягом частини та розділи, при 
цьому лексика досить спрощена, виклад пе-
рероблений спеціально для дитячої аудито-
рії, але ці переробки виконані таким чином, 
щоб випустити з сюжету якнайменше важли-
вих, яскравих деталей. Приклад роботи ви-
давців з «Країни Мрій» ще раз доводить – 
для того щоб привернути увагу до своєї про-
дукції, не завжди варто вдаватися до 

неординарних ідей, часто класичний підхід 
до роботи, у нашому випадку, стандартний 
парафраз оригінальних текстів, виходить 
більш вдалим, а книга, адаптована з обереж-
ністю, заслуговує бути прочитаною дітьми. 

Харківський видавничий дім «Фактор» у 
2003 р. започатковує російськомовну серію 
адаптованих класичних творів для дітей се-
реднього шкільного віку серії «Бібліотека 
пригод для дітей «Laterna magica». У період 
з 2003 до 2007 рр. видавничий дім випускає 
скорочені версії романів Ж. Верна «П’ятна-
дцятирічний капітан», В. Скотта «Айвенго», 
О. Дюма «Три мушкетери», Я. Гашека «Похо-
деньки бравого солдата Швейка» та ін. Осо-
бливе місце у цій лінійці належить адаптова-
ній версії роману «Собор Паризької Богома-
тері» В. Гюго російською мовою для серед-
нього шкільного віку [11]. Текст роману від 
«Фактора» істотно скорочений, складна лек-
сика замінена тезаурусом школярів 5–7 кла-
сів, 18 розділів займають від 3 до 9 сторінок, 
наявний багатий ілюстративний матеріал. 
Над ілюстраціями працювали головний ди-
зайнер видання та автор проекту М. Кур-
дюмов, а також відомий український худож-
ник В. Петров.  

«Собор Паризької Богоматері» у версії 
«Фактора» – вдалий приклад парафрази, в 
якому наявні елементі нелінійного принципу 
розташування базових змістовних компоне-
нтів. Коментар-енциклопедія, що супрово-
джує основний текст роману – гарна задумка 
редакторів видання, органічний додаток до 
тексту, що покращує сприйняття твору і на-
дає учням певне уявлення про історико-куль-
турний контекст зображуваної доби. Гіперте-
кстові посилання виконано в одному й тому 
самому стилі з повним дотриманням уніфіка-
ції заголовків, підзаголовків, текстівок та ін. 
Їх гарнітура та кегль відрізняються від тих, що 
застосовуються у безпосередньому тексті 
адаптованого роману. Таке поєднання худо-
жнього тексту з довідковою літературою за 
принципом гіпертексту цілком виправдане. 
Енциклопедичний блок, що його застосували 
видавці «Фактора», виконує як пізнавальну, 
так і естетичну функції. Це однозначно допо-
може дитині не тільки краще відчути специ-
фіку роману, але й розширити кругозір, 
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збагатити тезаурус, поглибити знання з істо-
рії та культури Середньовіччя. Літературний 
переказ-адаптацію роману «Собор Паризь-
кої Богоматері» здійснив відомий культур-
ний і мистецький діяч, журналіст і літератур-
ний критик Ігор Бондар-Терещенко. Для ви-
давництва «Фактор», і зокрема для серії ада-
птованих видань для дітей, є показовим за-
лучення до редакторської роботи культур-
ного фахівця такого рівня.  

Київське видавництво «Грані-Т» вдається 
до адаптування класичної української літера-
тури у вигляді графічних романів і коміксів. 
Першочерговою метою видавців було дове-
сти, що шкільна програма з вітчизняної літе-
ратури може і повинна бути цікавою. Так, у 
2007 р. «Грані-Т» створюють серію «Класні 
комікси», до якої увійшли такі видання: «Ко-
нотопська відьма» Григорій Квітка-Ос-
нов’яненко, «Хазяїн» Іван Карпенко-Карий, 
«Кайдашева сім’я» Іван Нечуй-Левицький, 
«Ніч проти Різдва» Микола Гоголь, «Мина 
Мазайло» Микола Куліш, «Москаль-чарів-
ник» Іван Котляревський, «Захар Беркут» 
Іван Франко [12]. Комікс, як різновид адапта-
ції, з’явився у середині ХХ ст. й набирає обе-
ртів зараз. Українські видавці лише почина-
ють практикувати переказування класики у 
вигляді графічного роману. 

3. Висновки 

Сучасні українські видавництва по-різ-
ному підходять до роботи з адаптованими 
виданнями. Фахівці видавництва «Країни 
Мрій» є прибічниками традиційного способу 
переказу: їх видання практично не зазнали 
змін, з оригінальних текстів вилучено тільки 
зайві подробиці, а застарілу лексику замі-
нено сучасними відповідниками. Таке обе-
режне втручання в авторський текст дає 
змогу малому читачеві якомога ближче поз-
найомитися з класичним художнім твором. 

Адаптатори видавництва «Фактор» та 
«Грані-Т» вдаються до інноваційних методик 
адаптації у жанрі коміксу, з додаванням ко-
ментаря-енциклопедії та гіпертекстових по-
силань, що модернізує сам процес читання 
дитиною та сприяє розширенню сутнісних 
меж її читання. 
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ПОЛИШКО Н. Е., КУЛИКОВА О. С. СОВРЕМЕННЫЕ ПОДХОДЫ К АДАПТАЦИИ 
ПРОИЗВЕДЕНИЙ ДЛЯ ДЕТЕЙ И ИХ ИЗДАТЕЛЬСКАЯ РЕАЛИЗАЦИЯ 
Рассмотрены традиционные и инновационные подходы современных украинских издательств к адап-
тации мировой художественной классики для детей разных возрастных категорий. Результаты показы-
вают, что издательства, специализирующиеся в этом направлении, находятся в поиске наиболее опти-
мальных и эффективных методологий приближения мирового литературного наследия к ребенку-чи-
тателю.  

Ключевые слова: чтение; адаптация; литературный пересказ; комикс; мировая классика; детское 
издание.  

POLISHKO N., KULYKOVA O. NEW APPROACHES TO THE ADAPTATION  
OF CHILDREN LITERATURE AND ITS PUBLISHING IMPLEMENTATION 
The article provides the research regarding traditional and innovative approaches to world fiction adaptation 
for various kids’ age-categories. The production, published by “Krayina mrij”, “Faktor”, “Grani-T” publishing 
houses, is study analysis in the aspect of effective perception by the students of different grades. The com-
parative investigation showcases authorial approaches to the original text, translated and adapted one. 
The research results in indicating that specialized publishing houses are still looking for the most optimal and 
effective methods of getting infant readers aquainted with the world literature inheritance. 
The article urges the necessity of Ukrainian publishing houses to upgrade world fiction adaptation methods 
for infants’ perception. The research emphasizes the editor’s and adaptor’s ability to meet the needs of mod-
ern infant reader by various modern strategies. 
The methodological and publishing approach analysis of world fiction for infant readers of various ages allows 
creating a modern strategical model of the book which will encourage further cognition. 

Keywords: reading; adaptation; storytelling; comics; world fiction; infant publishing. 
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Український журнал «Перець»  

у парадигмі сатиричної публіцистики 
 
Собокар І. І.  
Маріупольський державний університет 

Проаналізовано визначення поняття публіцистики, розглянуто різні підходи українських вчених до його 
тлумачення, спільних та відмінних рис із власне журналістикою. Визначено шляхи взаємозв’язку між 
сатирою й публіцистикою, з’ясовано специфічні особливості сатиричної публіцистики крізь призму де-
фініцій дослідників, її загальне функціональне призначення, зокрема в контексті діяльності українського 
сатиричного журналу «Перець». Надано стислу історичну довідку про діяльність часопису, його автуру, 
функціональну та тематичну спрямованість у різні періоди існування.  

Ключові слова: публіцистика; сатирична публіцистика; сатира; гумор; журнал. 

 

1. Вступ 
Постановка проблеми. Журналістика як 

явище сучасної дійсності завжди посідала чі-
льне місце в історії українського суспільства. 
Її функціонування зазнавало суттєвих змін, 
залежно від політичних, економічних та соці-
альних умов тієї чи іншої доби. При цьому її 
загальні функції – задовольняти інформа-
ційні потреби аудиторії та формувати гро-
мадську думку − були незмінними й залиша-
ються такими понині. Нині журналістика, як і 
раніше, активно впливає на всі сфери життя 
сучасної особистості, формує її світогляд, 
спонукає до тих чи інших дій.  

Поряд з інформаційно-аналітичною жур-
налістикою завжди активно функціонує пуб-
ліцистика, в рамках якої динамічно розвива-
ється сатирична публіцистика. Вона характе-
ризується широким функціональним призна-
ченням, де виконуються як загальні, так і спе-
цифічні функції (соціальна критика, культурні 
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та розважальні завдання). Сатирична публі-
цистика спрямована на зображення гостро-
соціальних моментів людського життя,  
відтворюючи їх у комічних, карикатурних фо-
рмах, що дозволяє їй також здійснювати свій 
вплив на формування особистісної культури 
й ментальності українців. 

Актуальність дослідження зумовлена ак-
тивізацією суспільно-політичного життя в Ук-
раїні, що спричинило відродження сатирич-
них жанрів у медіа різних типів. Розуміння 
попереднього досвіду в рамках вивчення фу-
нкціонування часопису «Перець» дасть 
змогу зафіксувати в сучасній медійній прак-
тиці оптимальні системи й підходи публіцис-
тики сатиричного плану. У науковому літера-
турному арсеналі бракує розвідок з ви-
вчення різних аспектів діяльності сатиричних 
жанрових форматів у теперішніх друкованих 
ЗМК. 

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Питання роботи видання в 20–30-х рр. 
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ХХ ст. під тодішнім заголовком «Червоний 
перець», жанрово-тематичне наповнення та 
автуру висвітлено у монографії О. Капелюш-
ного («Сатиричний журнал «Червоний пе-
рець»»); дослідники В. Костюк та І. Занога у 
статті «Засоби комічного в сатирично-гумо-
ристичному журналі «Перець» (радянський 
та пострадянський періоди)» розглядали 
особливості використання авторами ви-
дання цих засобів у створенні матеріалів; жа-
нрово-стильова палітра журналу також була 
під кутом зору науковця А. Валерко («Жанри 
та стилі журналів «Перець» та «Перчиця» в 
роки Великої Вітчизняної війни); дослідниця 
К. Єремєєва в дисертаційній роботі акценту-
вала увагу саме на політичному гуморі ви-
дання «Перець» (1941–1991 рр.). 

Мета статті полягає в осмисленні соціа-
льно-комунікативної природи сатиричної пу-
бліцистики (на прикладі сатирично-гуморис-
тичного журналу «Перець»).  

Для досягнення зазначеної мети висува-
ються такі завдання: 

1) проаналізувати визначення поняття пу-
бліцистики українськими вченими; 

2) розглянути шляхи взаємодії сатири та 
публіцистики; 

3) надати коротку історичну довідку про 
діяльність часопису «Перець». 

Теоретична база цієї розвідки представ-
лена науковими працями українських вчених 
В. Здоровеги, Й. Лося, увага яких спрямована 
на розкриття природи публіцистики, її жан-
рології; О. Кузнєцової, котра розглядає аргу-
ментацію в публіцистиці; Н. Зикун, О. Почап-
ської − дослідниць джерел становлення ук-
раїнської публіцистики сатиричного спряму-
вання в різні періоди та регіонах; О. Капелю-
шного, який вивчав початкову стадію функці-
онування часопису під тогочасною назвою 
«Червоний перець» у контексті становлення 
українського радянського сатиричного 
друку. Теорією сатиричної публіцистики, ви-
вченням сатирично-гумористичних жанрів 
займалися Є. Ахмадулін, Б. Єсін, Л. Кройчик, 
А. Макарян, М. Віденський, В. Ворошилов, 
Є. Журбіна, І. Михайлин, О. Суконцев, Н. Фе-
доренко, А. Щербина, Ю. Ярмиш та ін. 

Для вирішення поставлених завдань ви-
користовувався комплекс наукових методів: 

теоретичні (аналіз галузевої, методологічної 
літератури, який дозволив визначити теоре-
тичне підґрунтя дослідження), емпіричні (ви-
вчення та узагальнення творчого процесу, 
спрямованого на створення сатирично-гумо-
ристичних матеріалів, метод спостере-
ження).  

Для аналізу тематики й проблематики са-
тирично-публіцистичних творів у сатирич-
ному виданні «Перець» застосовувався ти-
пологічний метод. Під час вивчення джере-
льної бази дослідження послуговувалися іс-
торичним методом.  

2. Результати й обговорення 
Публіцистика завжди посідала визначне 

місце в питанні інформаційного, культурного 
та духовного розвитку соціуму, оскільки це 
журналістика вищого рівня. Для неї характе-
рним є постійне перебування на стадії безпе-
рервних зрушень та модифікацій, за допомо-
гою яких публіцистика отримує нові власти-
вості. Варто сказати, що публіцистика є од-
нією з найважливіших течій журналістського 
інформування, яка завжди передбачає ство-
рення думки громадськості, соціально-полі-
тичне вивчення труднощів нашого життя. Її 
інтегруюча функція базується на тому, що 
вона тісно взаємодіє з політикою, філосо-
фією, соціологією, мистецтвом, висвітлюючи 
проблемні питання цих сфер життя, впливає 
на них, як і вони на неї. 

Публіцистична творчість спирається на 
метод, який синтезує науковий і художній 
способи пізнання, дослідження й тракту-
вання дійсності. Саме завдяки цьому істинні 
публіцистичні матеріали акумулюють не 
лише соціально значущі, актуальні відомості 
в широкому розумінні слова, а й художню 
цінність. Деякі дослідники підкреслюють різ-
ницю між журналістикою та публіцистикою. 
Зокрема, М. Скуленко стверджує: «Ми не 
ототожнюємо поняття журналістика та публі-
цистика, оскільки публіцистика це не просто 
відображення актуальної дійсності, а поста-
новка та обговорення гостросоціальних пи-
тань, проблем, які хвилюють громадськість. 
Навряд чи можна погодитися з тими дослід-
никами, які відносять до публіцистики будь-

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%96%D1%83%D1%80%D0%BD%D0%B0%D0%BB
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який жанровий компонент – інформаційну 
замітку, кореспонденцію, звіт і т.п.» [1, с. 10].  

Інші ж науковці, навпаки, говорять про 
наявність таких аспектів, які споріднюють ці 
поняття. Так, В. Качкан зауважує: «Між публі-
цистикою і журналістикою як видами творчої 
діяльності є чимало принципово спільних 
рис, які, власне, і визначають їх ідейно-творчі 
можливості, виходячи із законів суспільного 
розвитку… І журналістика, і публіцистика 
входять до надбудовної політичної струк-
тури суспільства, вони активно взаємодіють 
з економічними, політичними, правовими та 
морально-етичними нормами в управлінсь-
кій системі… Це, по-перше. По-друге, і жур-
налістика, і публіцистика споріднені як види 
творчої діяльності саме тому, що базуються 
на документальній основі і що з їхньою допо-
могою оперативно здійснюється вплив на 
маси, політичне керівництво та управління 
ними» [2, с. 66]. 

Варто зазначити, що сатира завжди тісно 
взаємодіяла та й зараз гармонійно поєдну-
ється з публіцистикою. Сатиричні журналіст-
ські матеріали, якщо звернути увагу на їх 
природу, виступають публіцистичними тво-
рами. Це пояснюється тим, що для сатири ха-
рактерні такі атрибутивні ознаки, як нагаль-
ність, тісні зв’язки із поточним станом суспі-
льства, беззаперечна моралістична орієнто-
ваність. В. Здоровега стверджує: «Тривалий 
час у тлумаченні терміна «сатира» дотриму-
валися думки, що це група викривальних ху-
дожніх та художньо-публіцистичних творів 
різних жанрів. Але тоді до сатиричних важко 
віднести твори несатиричних жанрів, у яких 
використовуються прийоми іронії та сарка-
зму. Адже сатира – це не тільки твори викри-
вального характеру, а й спосіб відображення 
дійсності. Специфіка сатири полягає в тому, 
що, на відміну від інших жанрів, вона утвер-
джує позитивні ідеали через викриття недо-
ліків» [3, с. 290]. 

Розвиток сатири відбувався на основі іс-
торичної наступності. Сатирична публіцис-
тика, як самобутнє явище, що протягом бага-
тьох століть посідає визначні позиції у житті 
суспільства, створилася у відповідь на пот-
реби соціуму.  

У ХХ ст. відбулася жанрове та художньо-
стильове розмежування сатиричної публіци-
стики, що зумовило її різноманітність. Кожна 
жанрова форма має свої виражальні якості. 
Іронія, гумор, сарказм є основними засо-
бами демонстрації авторського ставлення до 
об’єкта реальності. «Сатирична публіцистика 
− важлива й вагома складова кожної націо-
нальної культури, представлена як у літера-
турі, так і у пресі та ефірних ЗМІ. Протягом 
тривалого періоду її побутування сформува-
лася низка функцій, особливий підхід до ві-
дображення дійсності та арсенал виражаль-
них засобів», – стверджує Н. Зикун [4, с. 77–
78]. 

Варто звернути увагу на типологію сати-
ричних жанрів, що пропонується багатьма 
дослідниками. Тут виділяються такі жанрові 
структури – пародія, памфлет, фейлетон, епі-
грама, байка, шарж, карикатура, анекдот і 
т. д. Як зауважує О. Почапська, «сатирично-
публіцистична група журналістських жанрів 
відзначається своєю унікальністю і колорит-
ністю. Вона вирізняється з-поміж усіх інших 
груп (інформаційних, аналітичних, худож-
ньо-публіцистичних) уже тим, що життєві ре-
алії тут розглядаються винятково крізь при-
зму сміху. Сатира була і до сьогодні залиша-
ється однією із одиниць виміру духовної ку-
льтури будь-якого народу. Її межі досить ва-
жливі, оскільки сміх – основна складова са-
тири – завжди відігравав роль діючого фак-
тора культури» [5].  

У першій частині двадцятого століття роз-
повсюдженість сатири була досить нагляд-
ною, що й стало вагомим поштовхом засну-
вання на території міста Харкова сатирич-
ного часопису під першим заголовком «Чер-
воний Перець». У формуванні та редакторсь-
кій обробці журналу брали участь Е. Блакит-
ний та відомий гуморист Остап Вишня. Зго-
дом часопис відновив свою діяльність у яко-
сті двотижневого видання, яке випускалося 
українською мовою у 1927–1934 рр. Він ви-
ступав у ролі додатка до урядового видання 
УСРР «Вісті ВУЦВК». У цей період посаду ре-
дактора займав Василь Чечвянський.  

Період, у який виходив відновлений «Че-
рвоний перець», характеризувався тим, що 
охопив низку важливих етапів у житті країни: 
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боротьбу партії і народу за соціалістичну ін-
дустріалізацію й підготовку до суцільної ко-
лективізації, наступу соціалізму по усьому 
фронту, завершення соціалістичної реконс-
трукції народного господарства. Кожен із цих 
періодів, звичайно, мав особливості, які ви-
значали й природу сатиричних матеріалів. 
Преса активізувала контроль за дотриман-
ням радянських норм життя, революційної 
законності. Об’єктом викриття сатириків 
були й класово ворожі елементи, що намага-
лися перешкодити соціалістичному будівни-
цтву. Настав час у сатиричних виданнях зрек-
тися зайвої демонстрації анекдотичних фак-
тів і звернутися до матеріалів проблемного 
характеру [6, с. 11]. 

Навколо «Червоного перця» згрупува-
лися провідні сили українських радянських 
сатириків і гумористів. Постійними співробіт-
никами журналу в різні роки були Остап Ви-
шня, Кость Котко, Юрій Вухналь, Леонід Чер-
нов, Юхим Ґедзь, Сергій Чмельов, Віктор 
Ярина, Олексій Полторацький та ін. У жур-
налі регулярно друкували твори відомі укра-
їнські радянські сатирики і гумористи 20−30-
х рр. – Олесь Метеорний (Ведміцький), Лео-
нід Зимний (Писаревський), В. Д. Нефелін 
(Нагорський), Теодор Орисіо (Ф. Т. Кравче-
нко), Сергій Сліпий (С. В. Пилипенко), Оме-
лько Буц (О. А. Слісаренко-Снісар), К. А. Гор-
дієнко (під псевдонімами Сірко, Сколопен-
дра), П. З. Ванченко (Іващенко) [6, с. 13].  

Через репресійні заходи проти представ-
ників редакторського відділу «Червоного пе-
рця» журнал не видавався (1934). Навесні 
1941 року він знову почав функціонувати вже 
на території міста Києва під новим заголов-
ком «Перець». У цей період журнал виступав 
у якості друкованого органу Центрального 
Комітету Комуністичної партії України, але 
цей факт не заважав йому публікувати майс-
терні зразки соціально активної сатири та гу-
мору.  

У повоєнний період часопис посідав одне 
з визначних місць у списку українських ви-
дань, яке було популярним не тільки на те-
риторії України, але й поза нею. Він дотриму-
ватися провідної партійної лінії, проведеної 
як у зовнішній, так і внутрішній економічній 
політиці. «Перець» піддавав нещадній 

критиці й деякі недоліки соціалістичного со-
ціуму (бюрократія, алкоголізм, розкрадання 
державного майна). Також він писав про ро-
динні і гендерні взаємовідносини тощо. Це 
популярне в народі видання постійно друку-
вало читацькі думки, що приходили до реда-
кції у вигляді листів. В них читачі критично 
виступали на тему недоліків у діяльності тих 
чи інших державних установ – нерідко на 
освітлені проблеми реагували владні ор-
гани. Традиційним моментом було розмі-
щення великих сторінкових карикатур на 
першому й останньому листі обкладинки. Ха-
рактерною ознакою часопису є логічна й ра-
ціональна гармонія текстового та ілюстрати-
вного наповнення.  

Практично повна відсутність інтерактив-
них жанрових форм у журналі компенсується 
виникненням зовсім нових розділів (руб-
рик). До них можна віднести «Іронізми», 
«Словничок-жартівничок», «Усмішки з кон-
верта» та ін. Але традиційна рубрикація теж 
збереглася в «Перці» («Страшне перо не в гу-
сака», «Перченя», «Вітальня Перця»). Свою 
нішу тут зайняли захоплюючі кросворди, ре-
буси, а також дотепні конкурси. Журнал роз-
міщував творчі здобутки П. Глазового та 
В. Бойка, які були визнаними майстрами 
слова; відомі гуморески Ю. Берези, А. Семе-
нова; мініатюри О. Аулова, О. Гончарук, 
О. Кудрі та ін.  

З метою ефективного донесення інфор-
мації та її сприйняття читацькою аудиторією 
автори журналу використовували не тільки 
арсенал засобів творення комічного, жан-
рову палітру сатири та гумору, а також зна-
чну увагу приділяли й художньому оформ-
ленню. Звідси важливою є думка про те, що 
видання представляло собою гармонічне по-
єднання текстового та ілюстрованого матері-
алу. Сатирична графіка виступає активним і 
дієвим засобом разом зі словесною сати-
рою. У тодішніх номерах журналу зустріча-
ються неперевершено створені плакати, дру-
жні шаржі, ілюстрації до сатирично-гуморис-
тичних матеріалів, але провідну роль завжди 
відігравала карикатура, оскільки без неї не 
випускався жодний номер. Загалом темати-
чна сторона карикатурних зображень, які за-
повнювали шпальти аналізованого видання, 
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мала декілька напрямків: політична – спря-
мована на висвітлення політичних сторін 
життя, міжнародних відносин, проблем де-
мократії; побутова – зображує соціально- та 
культурно-побутові проблеми; етнографічна 
– висміює народну ментальність; гумористи-
чна – негостра форма, що відображає цікаву 
подію, в якій відсутній серйозний конфлікт-
ний зміст. 

У журналі «Перець» 90-х та 2000-х рр. най-
більш популярними є такі жанри та їх різно-
види, як віршована байка, коротка байка у 
прозі, гумореска, народна усмішка, «іроні-
зми», майже відсутній у виданні цього часу 
памфлет, зникає зі сторінок журналу фейле-
тон. Досить активно в журналі починає функ-
ціонувати анекдот, який стає чи не найголов-
нішим жанром сатири та гумору. Найбільш 
популярними є візуально-графічні жанри: ка-
рикатура, малюнок з підписом, шарж, комікс, 
– у яких зображується перебіг політичних по-
дій, зміни в економіці, культурі, розкрива-
ється соціально-психологічна, побутова тема-
тика. Якщо в Радянському Союзі «Перець» 
був ідеологічним владним інструментом, 
який був спрямований на виконання вихов-
них завдань, то в 1990-ті та подальші десяти-
ліття журнал характеризувався розважаль-
ним та релаксаційним спрямуванням. 

Функціонування часопису зазнало карди-
нальних зрушень у період незалежної Укра-
їни, в цей час дуже сильно зменшився його 
наклад. Засоби масової комунікації (жур-
нали, газети, видавництва) страждали від не-
хватки достатньої уваги з точки зору фінансо-
вого, наукового та практичного значення. 
Про літературний розвиток країни, який пе-
редбачає вдосконалення гумористики як не-
від'ємної складової письменства, не могла 
йти мова взагалі. Зазнала змін і функціона-
льна спрямованість журналу, про що говори-
лося раніше. Через економічну скруту жур-
нал «Перець» припинив свою діяльність із сі-
чня 2014 р. 

3. Висновки 
Отже, публіцистика представляє собою 

потужну сферу журналістської діяльності, 
спрямовану на висвітлення актуальних, сус-
пільно значимих проблем дійсності. Це 

обумовлює її постійне перебування в полі 
зору українських науковців у галузі журналі-
стикознавства, які пропонують теоретично-
прикладні підходи до трактування даного 
поняття.  

Досить цікавим у науковому плані є розг-
ляд шляхів взаємодії публіцистики з сати-
рою. Публіцистику та сатиру споріднює гос-
тре критичне висвітлення певних подій, ок-
ремих осіб, людських груп чи суспільства. 
Вони обидві висміюють і негативно засуджу-
ють вади, негативні прояви в різноманітних 
сферах людського існування (індивідуальна, 
суспільна, політична), що суперечать загаль-
нообов'язковим принципам чи встановле-
ним ідеалам. Яскравим прикладом вдалого 
поєднання функціональних властивостей 
цих двох сфер людської творчості можна вва-
жати діяльність часопису «Перець». 

На сторінках аналізованого видання ми 
маємо можливість спостерігати майстерне 
використання усієї палітри сатиричних жан-
рів з урахуванням усіх функціональних мож-
ливостей кожного з них. Тематика матеріалів 
завжди відповідала актуальним суспільно-
політичним проблемам, які хвилювали чита-
цьку аудиторію. Кожен, хто брав у руки но-
мер, мав змогу відшукувати в ньому саме те, 
що його цікавить. Завдяки використанню 
принципу типізації у створенні героїв, подій 
та ситуацій у більшості читачів виникало під-
свідоме асоціювання з тим, про кого він за-
раз довідався зі сторінок журналу. Це пояс-
нюється постійною наближеністю журналу 
«Перець» до українського народу, його мен-
талітету, та традицій. Ця, так би мовити, зда-
тність видання до дзеркального відобра-
ження в сатирично-гумористичному дусі 
сприяла позитивному перевихованню чи-
тача, тобто журнал повністю виконував свою 
виховну функцію. 

Слід зазначити той момент, що часопис 
представляє собою родючий грунт для  
розквітання сатиричної графіки, елементи 
якої зустрічаємо в кожному номері. Провід-
ний жанр у цій групі – карикатура, тематична 
спрямованість якої характеризується різно-
манітністю. Художня та текстова сторони ви-
дання вдало взаємодіють між собою завдяки 
творчим здібностям авторів.  
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Журнал «Перець» від самого свого заро-
дження подолав складний і суперечливий 
шлях розвитку, оскільки він постійно пови-
нен був балансувати між суспільно-політич-
ними реаліями тогочасної дійсності. І хоча 
тоталітарна система, сталінські політичні ре-
пресії, Друга світова війна, волюнтаризм хру-
щовських часів, застійний брежнєвський пе-
ріод, голослівна горбачовська перебудова 
створювали серйозні перепони на шляху ста-
новлення журналу, проте не завадили йому 
посісти місце провідного в Україні сатирич-
ного часопису. 
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СОБОКАРЬ И. И. УКРАИНСКИЙ ЖУРНАЛ «ПЕРЕЦЬ» В ПАРАДИГМЕ САТИРИ-
ЧЕСКОЙ ПУБЛИЦИСТИКИ 
Проанализировано определение понятия публицистики, рассмотрены различные подходы украинских 
ученых относительно его толкования, общих и отличительных черт с собственно журналистикой. Опре-
делены пути взаимосвязи между сатирой и публицистикой, выяснены специфические особенности са-
тирической публицистики сквозь призму дефиниций исследователей, ее общее функциональное 
назначение, в том числе в контексте деятельности украинского сатирического журнала «Перець». 
Предоставлена краткая историческая справка о деятельности журнала, его авторах, функциональной и 
тематической направленности в разные периоды существования. 

Ключевые слова: публицистика; сатирическая публицистика; сатира; юмор; журнал. 
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SOBOKAR I. UKRAINIAN «PERETS» MAGAZINE IN THE PARADIGM OF SATIRICAL 
JOURNALISM 
The research is implemented through the pool of scientific methods including theoretical (studying branch 
literature for the theoretical basis of the research) and empirical ones (the analysis and generalization of cre-
ativity focusing on formation satirical humorous text formation; the method of observation) The typological 
method was used to study the thematic and problematic salnted publicaitons in “Perets” (“Pepper”). 
“Perets” magazine since its first issues went through the complex and controversial way of its formation which 
was caused with the need for constant balancing between the social and political situations of that days. The 
totalitarian system, the Second World War, Khrushchev era’s voluntarism, the stagnant Brezhnev’s period, 
and the “perestroyka” (the time of reorganization) did not prevent the magazine from taking the first rate 
among Ukrainian satirical editions. “Perets” marks a successful combination of graphic and text materials, 
which actively tested the artistic and journalistic genres as well as satirical genres. The leading graphic genre 
is a caricature with its diverse thematic focus (international, agricultural, social). 
It is for the first time that specific features of cooperation between documentary journalism and satire within 
the functioning concept of this satirical magazine “Perets”.  
The results of the research can be used for further study of genre and theme and graphic components of the 
magazine for further development of the ideal model of the humorous and satirical edition. 

Keywords: journalism; satirical journalism; satire; humor; journal.  
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Екологічна ідентичність у контексті екологічної 

комунікації: українська візія 
Сухенко І. М.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Досліджено специфіку феномена «екологічна ідентичність», який формується на основі знань та досвіду 
взаємодії з довкіллям у контексті взаємовпливу екосистеми і людського соціокультурного простору. За 
таких умов процес інтерпретації життєвого досвіду не лише уможливлює переосмислення спогадів, 
подій та обставин особистого життя, але й формує екологічний погляд людини, що, у свою чергу, приз-
водить до змін особистості, формує нове ставлення до навколишнього середовища та формує активну 
соціальну позицію щодо питань охорони природи. Методологічною основою є теорії від сприйняття 
місцевості (локального місця) до ідеї біорегіоналізму, та вчення про екологічну ідентичність як компо-
нент людської ідентичності в епоху Антропоцену (С. Клейтон), яке апелює до взаємозв’язку з довкіллям, 
визначено способи нашого сприйняття і поведінки у контексті сучасних «зелених» ініціатив та політики 
«сталого розвитку». На прикладі пост-Чорнобильського комунікативного дискурсу визначено, у який 
спосіб процес самоідентифікації з певним місцем пов’язаний з розвитком місцевих знань та екологічної 
грамотності, що призводять до формування глибокої екологічної свідомості та трансформацій сучас-
ного екологічного комунікативного простору. 

Ключові слова: екологічна ідентичність; еко-комунікації; Чорнобиль; пост-Чорнобильський комуніка-
тивний дискурс; Антропоцен.  

 

1. Introduction 

As at the basis of the Eastern Partnership lies 
a shared commitment to fundamental values, in-
cluding human rights and fundamental free-
doms, as well as sustainable development of the 
society, the idea of finding common values of 
our nations and societies is of acute interest. And 
the common values of common sustainable de-
velopment within this Partnership can be based 
only on common Ecological Consciousness and 
Ecological Thinking. 

In this concern the special focus is put on the 
academic aspects of researching the 
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environmental issues not only at the level of 
oral/written interpersonal communication, not 
only the reaction of mass media agents to the 
environmental issues, but also the cultural,  
literary, artistic, folk, and even religious expres-
sions involving environmental themes, which all 
together shape the ecological identity as a na-
tional feature within the contemporary vision of 
ecological communications studies. 

The process of interpreting life experience 
transcends human’s socio-cultural space and in-
cludes the “connection to the land”, meaning 
the human refinement in the ecosystem and 
his/her experience of interaction with the 
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natural environment. Knowledge and experi-
ence, forming the person’s ecological outlook, 
can ultimately cause a rethinking of memories, 
events and circumstances of his/her personal life 
– so called, the “ecological identification pro-
cess”. That in turn results in personality’s 
changes, shaping a new attitude to the environ-
ment and forming an active social position con-
cerning the issues of nature conservation.  

From a variety of research perspectives, 
there has been the recognition that human’s 
ecological identity has important implications for 
pro-environmental attitudes and environmental 
behaviors such as energy eficiency (Clayton & 
Opotow, 2003), green consumerism (Sparks & 
Shepherd, 1992), recycling (Mannetti, Pierro, & 
Livi, 2004), and environmental activism (Fielding, 
McDonald, & Louis, 2008). Some of these per-
spectives emphasize the inclusion of nature 
within human’s cognitive representations of the 
self (Schultz, 2002; Schultz, Shriver, Tabanico, & 
Khazian, 2004), and some use the notion of envi-
ronmental identity (e.g., Clayton & Opotow, 
2003) or environment identity [1, p. 181–186]. 

Research Methods. The methodological 
toolkit for researching the issue includes the va-
riety of theories on location acceptance (local 
space) and the idea of behaviorism, as well as 
scholar studies on ecological/environmental 
identity in the time of the Anthropocene (S. Clay-
ton), appealing to the close connection to the 
environment as a component of personal iden-
tity in the Anthropocene, which shapes our 
world reception and actions in the context of 
“green initiatives” and “sustainable develop-
ment” policy. 

2. Results and discussion 
Constant living in or regular visiting the same 

locations, humans develop a strong connection, 
even affinity with the place, land or water ob-
jects. Many refer to a sense of place, related to 
the development of localized realization of their 
dwelling place through constant learning the 
place. The process of seld-identification with a 
definite place is closely related with the develop-
ment of local knowledge and ecological literacy. 
These steps result in shaping a profound ecolog-
ical consciousness where humans’ ecological 
identity refer to the same values, mainly based 

on the same religious identity, and the same 
measures of caring about the local nature. 

The recognition of ecological identity is an es-
sential issue for the future of humanity as well as 
the planet, where people can be equal partners 
within ecosystem. 

As for the terminology the resources in this 
environmental humanities provide the range of 
terms to describe the ecological identity, among 
those are “environmental identity”, “ecological 
identity”, “environment identity”, “ecological 
self” etc.  

This vision moves from the sense of locality 
(a local place) to the idea of bioregionalism the 
basic idea of which is that every region is gener-
ally self-sufficient and there is much more focus 
on a local sense, on a sense of place and less em-
phasis on national identity [2]. 

It was in 1949, that A. Leopold in his “A Sand 
County Almana” (1949) observed that people 
working closely with nature develop particular 
convictions and values with respect to the land, 
phenomena described as a ‘land ethic’ [3].  

He creates an entire ethic, which he calls 
a land ethic, around the idea that “all non-hu-
mans and all ecosystems should be treated ethi-
cally. Because they’re entities with rights, not 
just characters-of-our-own-devising”.  

“Ecological Identity: Becoming a Reflective 
Environmentalist” (1995) by Mitchell Thom-
ashow is the milestone book in this field of envi-
ronmental studies. M. Thomashow defines Eco-
logical Identity as “all the different ways people 
construe themselves in relationship to the earth 
as manifested in personality, values, actions and 
a sense of self. Nature becomes an object of 
identification” [4].  

This scholar clearly demonstrates that all the 
aspects of environmental studies as well as envi-
ronmental humanities can significantly depend 
on personal reflection. Due to his work, the no-
tion of environmental identity can be launched 
Answering the questions – what do I know about 
the place where I live? Where do things come 
from? How do I connect to the Earth? – a person 
can identify himself/herseld as a being wthin the 
environment while learning from it. Answering 
all these questions can launch the process of de-
veloping a sense of “the self” as a human being 
within natural and social ecological systems in 
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the close connection with their other compo-
nents [4]. 

Thomashow M. defines ecological identity as 
a reflexive process of recognizing “the self” as an 
ecologically embedded, constructed one from 
interactions with human and nonhuman phe-
nomena. He considered that “nature becomes 
an object of identification” for the self, the result 
of a confluence of factors, including “perception 
of the ecosystem” and the direct, embodied ex-
perience of environment [4, р. 3]. 

Thomashow M. says that it is ecological liter-
acy complements ecological identity so well be-
cause both are based on the places ‘where peo-
ple learn about nature, the importance of direct 
experience, the clarity of a reflective orienta-
tion’. It is a deep caring for landscapes and a 
sheer sense of wonder and delight gained from 
nature-based experiences that are integral to 
ecological identity [4].  

The complex of ecological identity in its indi-
vidual dimension is raised in The Universe Story 
(1992) by Th. Berry and B. Swimme. They men-
tion that ecological identity is distinguished and 
fostered in the process of becoming “fully hu-
man”. According to their common opinion eco-
identity is an important component of shaping a 
human’s selfhood. They say: “…..While being fa-
thers, mothers, professors, artists, players, activ-
ists…., we are “earthlings”. The amalgamation of 
all just mentioned roles makes the identity”. 
They mention that “…the individual “self” can 
find its complex understanding concerning a 
family’s self, a community’s self, earthly self, and 
the Universe’s self.” The importance and topical-
ity of eco-identity formation result from the ur-
gent character of realizing the ways of commun-
ing with the environment but not exploiting it. 
This includes the working our their possibility for 
reconsidering human-nature relations.  

So Berry states that this definite historical 
moment – the moment of entering a new geo-
logic era, called “Ecozoic era” – is when the Earth 
calls out to us to initiate a new ecological begin-
ning, leading to a resacralization of the Nature it-
self. And this new era demands to launch the for-
mation of eco-identity [5]. 

It is Eco-psychology: Restoring the Earth, 
Healing the Mind (1995) edited by Th. Roszak 
and others that greatly promoted the idea of 
ecological identity formation while connecting it 

with human’s psychological health – both indi-
vidual as well as collective ones. The collective 
edition gives the basis for realizing that the  
natural world enters our mind and subcon-
sciousness and is not limited to our surrounding 
environment [6]. 

In 2007 the team of “sustainable develop-
ment” founders (J. Seed, P. Fleming, J. Macy) 
published Thinking Like a Mountain: Towards a 
Council of All Beings is co-authored by (2007). 
Due to Macy’s words, the newest attitude to-
wards environment demands a renewed spir-
itual outlook. She stresses the idea about the 
mutual of interconnections of everything within 
the environment, resulting from her religious be-
liefs – Buddhism in particular. J. Macy empha-
sizes a human’s attitude – mainly a self-centered 
as well as anthropocentric one - that ruins the 
environment. The authors stress the idea of 
avoiding the dominating role of human beings as 
the initial stage in the process of shaping and de-
veloping the category of ecological identity [7].  

Scholars J. Stets and C. Biga define ecological 
(environmental in his definition) as “the mean-
ings that one attributes to the self as they relate 
to the environment” [8, p. 171].  

The significant contribution into defining 
ecological identity as a component of human 
identity in the age of the Anthropocene was 
made by D. S. Clayton with her achievements 
presented in The Oxford Handbook of Environ-
mental and Conservation Psychology (2012). She 
writes that under contemporary “green” initia-
tives and “sustainable development” policy a hu-
man can develop so-called “ecological” (environ-
mental) identity), which she defines as a sense of 
interconnection with some unhuman environ-
ment, which affects the ways of our perception 
and behavior towards the world. Also she em-
phasizes that ecological identity is our belief that 
the environment is an important part of the 
common unity [9, p. 167]. 

The author emphasizes that the sources of 
identity can be numerous and include a person’s 
values, social affiliation and property. Basing on 
these categories S. Clayton raises the issue about 
the urgency and importance of environment in 
terms of ecological identity formation. This 
scholar stresses some reasons for that. She em-
phasizes ecological identity to be a source for a 
range of psychological meanings and the 
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implementation of personally meaningful mo-
tives, distinguished by its social and political sig-
nificance [9, p. 167]. 

S. Clayton emphasizes that the concept of 
ecological identity combines two aspects: on one 
hand, emotional intimacy and identification with 
nature, on the other hand – it is environmental 
focus of behavior. She points out, that "identity 
is both a product and coercion: the set of beliefs 
regarding the personality (self), and a coercion 
for a specific way of interaction with the world" 
[9, p. 46]. According to S. Clayton, the ecological 
identity as a encouraging force can have a signif-
icant impact on the direction of personal, social 
and political behavior [9, p. 115]. 

The explosion at the Chernobyl nuclear 
power plant on April 26, 1986, not only was a wa-
tershed event in the Ukrainian ecological con-
sciousness formation, but also influenced and 
clarified/revealed many aspects of diverse “Na-
ture-Human-Society” relationship. 

For the Ukrainians Chernobyl became not 
only the milestone of ecological memory but 
also it has become a factor of identity, included 
the Ukrainians’ national values, social affiliation 
and property. Chernobyl is a source for psycho-
logical meanings and the implementation of per-
sonally meaningful motives, distinguished by its 
social and political significance.  

Ukraine’s ecological identity is based on the 
definite historical event and its wider connota-
tion about “Human-Nature” oppression.  

Chernobyl as a factor of shaping Ukraine’s 
ecological identity could demonstrate in what 
way the national (including social and political) 
component impacts results from the set of a hu-
man’s characteristic features, while basing on bi-
oregionalism and environmentalism in Ukraine 
can be considered as a background for shaping 
identity. Initially such eco-slanted social move-
ments (supporting those suffered the disaster, 
protecting the surviving nature) dealt with the 
post-disaster events, which cared about radiated 
nature and forced moving population, but then 
they encouraged “a politicised aspect of a per-
sonal identity trait or a politics of the self” [10]. 

According to I. Young and S. Aronowitz, iden-
tity is considered as a “the types of political ac-
tivities”. So, post-Chernobyl communicative dis-
course shaped the identity which was the amal-
gamation of those movements which challenged 

the hegemony (Science-Human) and power of 
decision-making structures (dealing with the Re-
actor and mainly with the Exclusion Zone), and 
movements of cultural identity. Regarded as the 
ways how people construe themselves in rela-
tionship to Chernobyl disaster, showing that all 
these features of ecological identity, manifested 
in personality, values, actions and a sense of self, 
resulted in the situation when Chernobyl itself 
becomes an object of identification. 

The explosion at Chernobyl nuclear power 
plant became an impetus to create fictional-non-
fictional works that profoundly reconsider the 
scientific discoveries and achievements. The ac-
cident at the Chernobyl nuclear power plant pro-
duced a peculiar surge of ecologically-directed 
publications as well as enabling the appearance 
of “ecological nonfiction/documentaries” (so-
called “writings on ecological affairs”) and “eco-
logical memoirs” (representing the “writer’s eco-
logical approach”). Ukrainian literary responses 
to the nuclear accident were extremely dynamic; 
among them are documentary notes/nonfiction 
works such as Yuriy Shcherbak, Reasons and 
Consequences (1986), Yuriy Shcherbak, Cherno-
byl (1989), Volodymyr Yavorivskiy, Maria with 
Mugwort at the End of the Century (1988), Ivan 
Druch, Chornobyl Madonna (1988), Borys  
Oliynyk, Seven (1988), Lidiya Viryna, At That Fire 
Night (1989), Vitaliy Mykulskiy, Fire Destructors 
(1996) and others. 

Within the post-Chernobyl communicative 
discourse “Chernobyl” as a subject of new  
literary works inspired such poets as B. Oliynyk, 
Y. Shcherbak, V. Yavorivsky, S. Yovenko, I. Drach, 
L. Kostenko to devote their works to this disas-
ter. But the critics’ responses to these and other 
works were restrained and low-key. Sometimes 
a newly published work went by unnoticed. 

Reconsidering Chernobyl as a factor of shap-
ing Ukrainian ecological identity, humans in 
Ukraine started to accept Chernobyl as the lost 
paradise, as a part of “private historical 
memory” Chernobyl as an unhealthy fascination 
(by A. Korzeniowska-Bihun), and even as a litmus 
test that shows the attitude of the authorities to-
wards their own society both in the 1980s (and 
even in the time before Maydan 2013/2014). 

Hundorova N. in her monograph "Post-Chor-
nobyl Library. Ukrainian Postmodern” notes that 
Chernobyl gave birth to a new era in Ukraine’s 
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national identity – it launched not only postmod-
ernism literature but a new postmodernism 
cosciousness as well [11, p. 12]. 

Due to M. Kolesnikov, considering the corre-
lation between “ecological culture” and 
“ecological competence”, we should stress that 
ecological identity can be regarded as a forward 
step from the simple level of increasing the eco-
logical literacy towards the process of shaping a 
person as a subject of ecological culture in the 
system “ecological literacy / ecological educa-
tion / ecological competence / ecological culture 
/ ecological mentality” [12, p. 72]. 

3. Conclusions 
Studying post-Chernobyl communicative 

discourse demonstrates that Chernobyl as a 
factor of ecological identity formation within 
Chernobyl narration studies can be correlated 
with the acute issues of environmental human-
ities researches. This aspect of the research 
faces the issues at the edge of humanities and 
science while regarding Chernobyl in the view 
of political representation as well as ethics. Un-
der such circumstances ecological identity is 
studied in its relation to conceptions of the nat-
ural, technology, wideness, atom, nuclear and 
in its relation to the material distribution of en-
vironmental hazards. 

In Ukraine’s context identity studies take 
place in close connection with cultural, political 
and social meanings closely associated with 
Chernobyl’s environmental debate under the 
shadow of post-Chernobyl communicative dis-
course. The multidisciplinary debates allow 
studying a historical event in its close connec-
tion with human, animal, and technological 
studies in the contemporary eco-centered 
studies while stressing the development and 
maintainance of identity, and the related issues 
of identification concerning the place and a real 
historical event. 

Bringing research and writing in environ-
mental philosophy, ethics, cultural studies, and 
literature under a single umbrella gives an op-
portunity not only to reread the Chernobyl dis-
aster, not only to reconsider ecological identity 
within environmental humanities, but also fos-
ters the debates about “nuclear diplomacy” in 
Central/Eastern Europe.  
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СУХЕНКО И. Н. ЭКОЛОГИЧЕСКАЯ ИДЕНТИЧНОСТЬ В КОНТЕКСТЕ  
ЭКОЛОГИЧЕСКОЙ КОММУНИКАЦИИ: УКРАИНСКАЯ ВИЗИЯ 
Исследована специфика феномена «экологическая идентичность», который формируется на основе 
знаний и опыта взаимодействия с окружающей природой в контексте взаимовлияния экосистемы и 
социокультурного пространства человека. В таких условиях процесс интерпретации жизненного опыта 
не только предполагает переосмысление воспоминаний, событий и обстоятельств личной жизни, но и 
формирует экологический взгляд человека, что, в свою очередь, ведет к изменениям личности, форми-
рует новое отношение к окружающей среде и формирует активную социальну позицию в вопросах за-
щиты природы. Методологической основой являются теории от восприятия местности до идеи биоре-
гионализма, и учение об экологической идентичности как компоненте идентичности человека в эпоху 
Антропоцена (С. Клейтон), которая апеллирует к взаимосвязи с окружающей средой, определяет спо-
собы нашего восприятия и поведения в контексте современных "зеленых" инициатив и политики 
«устойчивого развития». На примере пост-Чернобыльского коммуникативного дискурса определено, 
каким образом процесс самоидентификации с определенным местом связан с развитием местных зна-
ний и экологической грамотности, что приводит к формированию «глубокого» экологического созна-
ния и трансформациям современного экологического коммуникативного пространства. 

Ключевые слова: экологическая идентичность; эко-коммуникации; Чернобыль; пост-Чернобыльский 
коммуникативный дискурс; Антропоцен. 

SUKHENKO I. ECOLOGICAL IDENTITY WITHIN ECOLOGICAL COMMUNICATION 
STUDIES: THE UKRAINIAN VISION 
The methodological toolkit for researching the issue includes the variety of theories on location acceptance 
(local space) and the idea of behaviorism, as well as scholar studies on ecological/environmental identity in 
the time of the Anthropocene (S. Clayton), appealing to the close connection to the environment as a com-
ponent of personal identity in the Anthropocene, which shapes our world reception and actions in the context 
of “green initiatives” and “sustainable development” policy. 
Studying post-Chernobyl communicative discourse demonstrates that Chernobyl as a factor of ecological 
identity formation within Chernobyl narration studies can be correlated with the acute issues of 
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environmental humanities researches. This aspect of the research faces the issues at the edge of humani-
ties and science while regarding Chernobyl in the view of political representation as well as ethics. Under 
such circumstances ecological identity is studied in its relation to conceptions of the natural, technology, 
wideness, atom, nuclear and in its relation to the material distribution of environmental hazards. In 
Ukraine’s context identity studies take place in close connection with cultural, political and social meanings 
closely associated with Chernobyl’s environmental debates within the post-Chernobyl communicative dis-
course. The multidisciplinary debates allow studying a historical event in its close connection with human, 
animal, and technological studies in the contemporary eco-centered studies while stressing the develop-
ment and maintenance of identity, and the related issues of identification concerning the place and a real 
historical event. 
It is for the first time that the scholarship emphasis is put on researching the specificity of “ecological identity”, 
shaped by the knowledge of the environment and the experience of the interconnections between the eco-
system and the human social and cultural space on the example of the post-Chernobyl communicative dis-
course. 
The results of the research can be used for further studying “ecological consciousness” and “ecological think-
ing” as the common values of sustainable development within the Eastern Partnership.  

Keywords: ecological identity, eco-communications, Chernobyl, post-Chernobyl communicative discourse, the 
Anthropocene.  
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Змістовні та формотворчі особливості  
європейської політичної карикатури 

 
Темченко Л. В.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Розглянуто сучасний стан політичної карикатури в європейських країнах, зокрема Франції та Німеччині, 
та з’ясовано національну специфіку цього жанру. Наголошено, що політична карикатура має могутній 
маніпулятивний потенціал. Оперативно відображаючи найбільш важливі та гострі питання дійсності, 
карикатура, як маніпулятивна технологія, формує суспільну думку. Доведено, що політична карикатура 
дозволяє в стислій формі виявити суперечливість та абсурдність ситуації, під іншим кутом зору оцінити 
суспільну подію, зняти політичну напругу. Визначено, що відсутність тематичних обмежень у карикатурі 
можливе тільки в розвиненому демократичному суспільстві, яке здатне до самоіронії. Аналіз карика-
турних скандалів, пов’язаних із «Jyllands-Posten», «Charlie Hebdo», довів, що сучасна карикатура не 
визнає жодних етичних та моральних норм. 

Ключові слова: політична карикатура; функції карикатури; змістовні та формотворчі особливості; 
карикатурний скандал; етичні норми.  

 

1. Вступ 
Постановка проблеми. Карикатура ві-

дома ще з античних часів і є давнім засобом 
наочної агітації. Сьогодні відбулися глибокі 
та принципові зміни як у смислових, так і в 
графічних образах ілюстрацій, мистецтво ка-
рикатури з другорядного «ілюстративного» 
жанру перетворилося на самостійну скла-
дову медійного контенту, на комунікативну 
та маніпулятивну технологію. З метою ви-
вчення медіаполітичних процесів у ряді 
країн існують інститути, що займаються архі-
вуванням і документуванням політичних ка-
рикатур. Так, у США є Центр з вивчення полі-
тичних малюнків, у Сполученому королівстві 
Великобританії – архів карикатур. 
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На сучасному етапі розвитку карикатури 
гострою постає проблема дотримання етич-
них норм, оскільки художники, намагаючись 
завдати болючого удару по суспільних про-
блемах, часто порушують моральні норми. 
Розуміння свободи слова у поєднанні з бага-
торічною традицією критичного, злісного ви-
сміювання в європейських карикатурах при-
зводить до неодноразових міжкультурних, 
міжнаціональних та міжрелігійних конфлік-
тів. Отже, це робить актуальним питання 
щодо подвійних стандартів розуміння сво-
боди слова. 

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Політична карикатура завжди привер-
тала увагу дослідників, проте системного на-
укового підходу означена проблема ще не 
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зазнала. Відсутність комплексних дослі-
джень зумовлена складною природою цього 
жанру, оскільки карикатуру можна розгля-
дати в кількох дискурсах: політичному, дис-
курсі мас-медіа, художньому, комічному, лі-
нгвістичному. Питання типології та функцій 
політичної карикатури у пресі розкрито в ро-
ботах А. Айтутдинова [1] та О. Артемової [2]. 
Окрім традиційних функцій карикатури: ін-
формаційна, комунікативна, психологічної 
розрядки, естетична, гносеологічна, еврис-
тична, виховна, освітня, соціальна, творча, 
емотивна, ілюстративна – дослідники пропо-
нують виділяти рекреативну, функцію розви-
тку, функцію формування черги денної. Та-
кож О. Артемова акцентує увагу на особли-
востях інтерпретації політичної карикатури в 
міжкультурному аспекті. Карикатурний 
жанр, як інформаційний та творчий фено-
мен, перебуває у центрі дослідницької уваги 
М. Мусійчук, яка підкреслює, що «значення 
соціальних функцій політичної карикатури 
пов’язано з можливостями її впливу на осо-
бистість, невелику групу, великі групи та 
маси в політиці. Цей вплив є важливим у вну-
трішній та зовнішній політиці, у воєнно-полі-
тичній сфері та сфері масових інформаційних 
процесів. У внутрішній боротьбі політична 
карикатура має прикладне значення під час 
боротьби лідерів за владу і впливу на стан 
масової свідомості, що забезпечує підтримку 
або, навпаки, не підтримує існуючу владу» 
[3, с. 14]. В. Казаневський, аналізуючи специ-
фіку карикатури, наголошує, що історична 
кон’юнктура суспільства, інтенції автора, ре-
дакційна політика видання зумовлюють ак-
туалізацію різних функцій цього жанру [4].  

Метою дослідження є аналіз комуніка-
ційно-функціональних ознак карикатури на 
сучасному етапі. 

Об’єкт дослідження: феномен карикату-
рного жанру в його традиціях та інноваціях. 

Методи дослідження: описовий з елеме-
нтами семіотичного аналізу карикатури як 
креалізованого тексту, що дозволило схара-
ктеризувати формотворчі та змістово-верба-
льні складові, також відповідно до завдань 
дослідження було застосовано порівняль-
ний метод, який уможливив з’ясувати націо-
нальну специфіку карикатури. 

2. Результати і обговорення 
Політична карикатура з її інформативно-

викривальною функцією є сьогодні найпопу-
лярнішим жанром. Найбільш успішною є ка-
рикатура, що розвивається в умовах опозиції 
до діючої влади. Як не дивно, але більшість 
політиків та представників владних інститу-
цій прихильно ставиться до політичної кари-
катури. Наполеон у свій час оцінив плюси 
цього жанру й всіляко заохочував художни-
ків до створення карикатур на себе. Де Голль 
після численних позовів на художників-кари-
катуристів усвідомив, що карикатура на 
нього є запорукою успіху на президентських 
виборах і за власний кошт видав колекцію 
карикатур на себе. А німецький політик Гель-
мут Коль зізнався, що піде у відставку, якщо 
в ранковій газеті не побачить своє карикату-
рне зображення.  

Карикатура не тільки висміює й критикує 
політичних діячів, а й викликає суспільний 
резонанс, актуалізуючи у свідомості читача 
гострі суспільні теми. Політичні карикатури 
часто друкуються на сторінках паризького 
міжнародного журналу «Courrier 
International», швейцарського журналу 
«Nebelspalter», данської газети «Jyllands-
Posten». Незважаючи на те, що мова карика-
тури міжнародна, національна специфіка 
жанру визначається культурними традиці-
ями. Сучасний стан розвитку французької ка-
рикатури свідчить про успадкування традиції 
філіпонівських видань, коли сатира не лише 
викриває, а й інформує, дає привід для роз-
думів, сприяє психологічній розрядці та ко-
мунікації. Так, на обкладинці найпопулярні-
шого сатиричного тижневика «Charlie 
Hebdo» публікуються нищівні карикатури на 
світових політиків, духовних лідерів усіх релі-
гій. Редакція «Charlie Hebdo» дотримується 
антирелігійних і вкрай лівих поглядів, публі-
кує карикатури, колонки, статті та інші сати-
ричні матеріали суспільно-політичної спря-
мованості, наголошуючи на тому, що для жа-
ртів немає заборонених тем [5]. Часто на пе-
ршій шпальті газети сатиричного осмис-
лення зазнають різні релігії – католицизм, 
християнство, іслам. Зауважимо, що карика-
туристи тижневика ставляться до усіх релігій 
однаково. На сторінках можна побачити 
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різні антирелігійні карикатури: шаржовий 
малюнок на Папу Римського Франциска 
«Папа з Ріо», або «Справжня історія немов-
ляти Ісуса».  

 Карикатури на політиків на сторінках ви-
дання мають різний зміст. Нищівної критики 
в журналі зазнала політика Путіна стосовно 
України. Найкраще відбивають сутність кон-
флікту ілюстрації: «Ой, ручка більше захо-
пила», «Путін відправляє Депардьє в Укра-
їну», «Референдум у Криму під наглядом зе-
лених чоловічків».  

Видання «Charlie Hebdo» неодноразово 
піддавало осуду політику президента РФ ще 
задовго до українсько-російського конфлі-
кту. Це відбито в карикатурах: «Путін переве-
ршив Єльцина», «Медведєв здає місце Пу-
тіну», яка супроводжена фразою «Удачі, 
тату!». 

На жаль, «Charlie Hebdo» уславилося гуч-
ними карикатурними скандалами. Прагнучи 
найболючіше вдарити по проблемах суспіль-
ства, видання все частіше припускається ети-
чних порушень. Починаючи від 2005 р., коли 
щоденна данська газета «Jyllands-Posten» 
опублікувала 12 провокаційних малюнків на 
пророка Мухаммеда з тюрбаном на зразок 
бомби, «карикатурні скандали» стали не-
від’ємною частиною сучасного життя. Кари-
катури на Мухамеда, висміювання амери-
канського фільму «Невинність мусульман» 
стали причиною трагедії «Charlie Hebdo», 
коли внаслідок запланового збройного на-
паду на редакцію 7 січня 2015 р. загинуло 12 
співробітників видання. Вшановуючи 
пам’ять загиблих і віддаючи належне редак-
ційній політиці видання, влада Парижа на-
дала тижневику звання «Почесний громадя-
нин міста Парижа».  

Скандального характеру також набули 
політичні карикатури «Charlie Hebdo» на си-
рійського хлопчика-біженця на ім’я Айлан та 
«Je suis Panama», що стосувалася резонанс-
ного матеріалу навколо оприявнення ре-
зультатів скандального журналістського роз-
слідування «Панамські досьє». Гасло «Je suis 
Panama» є смисловою інверсією, переосмис-
ленням вже відомої фрази «Я Шарлі», яка 
мала нагадати про вияв солідарності, що мав 
місце у світому комунікаційному просторі, 
після нападу на редакцію.  

На сторінках «Charlie Hebdo» наявні не 
тільки теми світової політики, релігії з прово-
кативними карикатурами, а навіть катаст-
роф, зокрема крах малайзійського «Боїнга» 
під Донецьком («Бойовий дух французів на 
підйомі»). Гонитва за рейтингом, прагнення 
збільшити читацьку аудиторію, нерозбірли-
вість у виборі об’єктів та тем для глузування 
призвело до подвійних стандартів розуміння 
свободи слова як фундаментальної цінності 
європейського світу. Так, редактор тижне-
вика «Charlie Hebdo» Жерар Біар наголосив, 
що сатира повинна відбивати дійсність, про-
вокувати шок та примушувати читача замис-
люватися над злободеннними проблемами, 
в іншому випадку – це погана карикатура. Та-
кож він зазначив, що художники, захищаючи 
гуманістичний погляд на світ і проголошуючи 
свободу слова найвищою ліберальною цінні-
стю, самі мають визначати ступінь втручання 
в чужі долі, рівень нанесеної образи та пе-
редбачити усі можливі ризики [6]. Проте че-
рез порушення етичних норм ідеї «Charlie 
Hebdo» не знаходять підтримки у багатьох 
світових видань, адже свобода слова не дає 
право ображати представників інших релігій 
і порушувати громадський спокій.  

Звернемо увагу, що сучасна політична ка-
рикатура як креалізований текст з метою по-
силення експресивності та авторської інтен-
ціональності передбачає інтеграцію верба-
льної та візуальної складової. Проте сучасні 
європейські тенденції свідчать про смислову 
самостійність малюнка, його пріоритизацію 
над текстом, а згодом повну автономізацію. 

Незважаючи на те, що французька та ні-
мецька карикатури розвивалися в межах спі-
льних європейських цінностей, вони принци-
пово відмінні одна від одної, оскільки мають 
різні національні культурні коди, різну кон-
цептосферу. Історично закладені традиції 
дозволяють, попри заборони та збройні на-
пади, французькій карикатурі розвиватися. 
Сьогодні у Франції політична карикатура є 
складовою медіаполітичної системи, засо-
бом політичного впливу. Уїдливі, дошкульні 
малюнки представлені як на передовицях 
спеціалізованих сатиричних видань, так і в 
звичайних газетних випусках. На відміну від 
французької карикатури, яка має гострий ви-
кривальний характер і широкі межі 
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вираження свободи, німецька карикатура 
більш обмежена законодавчо. Наявність 
табу на вербалізацію гендерних, релігійних 
та расових питань зумовила переважання ві-
зуальної складової в німецькій карикатурі.  

Незважаючи на заборони, карикатурис-
там у Німеччині вдається публікувати цілі збі-
рки ілюстрацій. Книга «Канцлер: чоловіки, 
політичний покер, вибір міс» (Die Kanzlerin. 
Männer. Machtpoker. Miss-wahl) про Ангелу 
Меркель є спробою першого політичного 
портрета глави уряду Німеччини в карикату-
рній формі. Збірка містить 50 дошкульних 
малюнків Юргена Томічека, одного з найві-
доміших карикатуристів Європи. Німецькі 
журналісти та сатирики зробили ілюстрації 
ще більш нищівними за допомогою цитат та 
висловлювань. Карикатурний портрет Мер-
кель прикрасив лімітовану колоду гральних 
карт «Політичний скат» (Politic-Scat), що ви-
йшла в 2013 р. Канцлер постала в образі су-
ворої «господині» з качалкою в руці. Крім 
неї, у колоді карт ще одинадцять провідних 
політиків Німеччини. Серед них: Пер Штай-
нбрюк, Райнер Брюдерле з Вільної демокра-
тичної партії, політик з партії «зелених» Юр-
ген Тріттін і Сара Вагенкнехт, лідер Лівої пар-
тії. Автор карикатурного рішення колоди – 
Рольф Хенн, відомий під псевдонімом Luff. 

Сьогодні в європейських виданнях сати-
ричного освоєння зазнають теми випробу-
вання воднєвої бомби в Північній Кореї, ро-
ковин розстрілу редакції «Charlie Hebdo», си-
рійського конфлікту, проблем емігрантів, ви-
ходу Великобританії з Євросоюзу, політика 
Трампа.  

3. Висновки 
Незалежно від національних особливос-

тей, хвилеподібного характеру розвитку, що 
зумовлює зміну домінантних функцій кари-
катури, це мистецтво завжди звертається до 
критики суспільних явищ, конкретних особи-
стостей.  

Політична карикатура, відбиваючи бо-
лючі проблеми суспільства, стає історичним 
документом часу. Її улюбленими темами є 
політики та їх реформи, питання війни та 
миру, корупція в уряді. Карикатуристи та ілю-
стратори часто використовують такі засоби, 
як-то гіперболізація, гротеск. Також митці, 

щоб донести до публіки важливу ідею, звер-
таються до символів або самі їх створюють. 
Образи візуалізуються, а вербальний рівень 
зводиться до мінімуму. Специфіка карика-
тури виявляється в деталях. Візуальний об-
раз більш інформативний, ніж громіздка ана-
літична стаття.  

Карикатура більшості країн Європейсь-
кого Союзу, зокрема Франціі, Данії, Німеч-
чини, має чітку політичну спрямованість. На 
передовицях тижневиків «Jyllands-Posten», 
«Kladderadatsch», «Charlie Hebdo» висмію-
ються та піддаються гострій нищівній критиці 
відомі політичні діячі та знакові події у сфері 
політики. Маніпулюючи суспільною свідомі-
стю, видання «знижують» образи політиків у 
сприйнятті масової свідомості. Найкраще це 
завдання реалізує скандальний та провока-
тивний «Charlie Hebdo». Чимало сатиричних 
малюнків видання присвячено осмисленню 
українсько-російського конфлікту, до загост-
рення й розв’язання якого причетні усі сві-
тові політики: Володимир Путін, Барак 
Обама, Ангела Меркель.  

Для тижневика «Charlie Hebdo» немає за-
боронених тем: світова політика та її лідери, 
міжконфесійні питання, катастрофи, збройні 
та національні конфлікти, передвиборчі пе-
регони. Відкритість тем для карикатурного 
осмислення, порушення етичних норм, по-
єднання розуміння свободи слова із багато-
річною традицією критичного, злісного ви-
сміювання в європейській карикатурі приз-
водить до гучних скандалів і конфліктів на 
будь-якому рівні.  

Проблема порушення етичних стандартів 
є актуальною для данської та французької 
політичної карикатури. На відміну від них, ні-
мецька карикатура має обмеження, під ка-
рикатурне осмислення не потрапляють ген-
дерні, релігійні, расові теми.  
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ТЕМЧЕНКО Л. В. СОДЕРЖАТЕЛЬНЫЕ И ФОРМООБРУЮЩИЕ ОСОБЕННОСТИ 
ЕВРОПЕЙСКОЙ ПОЛИТИЧЕСКОЙ КАРИКАТУРЫ 
Рассмотрено современное состояние политической карикатуры в европейских странах и выяснена 
национальная специфика этого жанра, в частности Франции и Германии. Отмечено, что политическая 
карикатура имеет мощный манипулятивный потенциал. Оперативно отражая наиболее важные и ост-
рые вопросы действительности, карикатура, как манипулятивная технология, формирует обществен-
ное мнение. Доказано, что политическая карикатура позволяет в сжатой форме выявить противоречи-
вость и абсурдность ситуации, под другим углом зрения оценить общественное событие, снять полити-
ческое напряжение. Доказано, что отсутствие тематических ограничений в карикатуре возможно 
только в развитом демократическом обществе, способном к самоиронии. Анализ карикатурных скан-
далов, возникших вокруг изданий «Jyllands-Posten», «Kladderadatsch», «Charlie Hebdo», позволяет акту-
ализировать вопрос о необходимости соблюдения этических норм. 

Ключевые слова: политическая карикатура; функции карикатуры; содержательные и формообра-
зующие особенности; карикатурный скандал; этические нормы. 

TEMCHENKO L. CONTENT AND FORM-CREATIVE PECULIARITIES OF EUROPEAN 
POLITICAL CARICATURE 
The research is implemented with the descriptive method with the elements of semiotic analysis of the cari-
cature as a creolized text, which made it possible to characterize the form-creative and content-verbal com-
ponents, in accordance with the objectives of the study. Also the comparative method is used, which enables 
finding out the national specificity of the caricature. 
The deep and fundamental changes both in meaningful and graphic images of illustrations in the art of cari-
cature converted this genre from minor “illustrative” into independent component of media content as well 
as communicative and manipulative technology. Political caricatures are printed on the pages of Paris inter-
national magazine “Courrier International”, Swiss magazine “Nebelspalter”, Danish newspaper “Jyllands-
Posten”. Although the language of caricature is international, the national specificity of the genre is marked 
by cultural traditions. The modern state of French caricature development proves the heritage of Philippon 
editions where satire not only discloses but also informs, gives rise to thoughts, promotes psychological re-
laxation and communication. The cover of the most popular satire weekly “Charlie Hebdo” represents shat-
tering caricatures on the world politicians, leaders of all religions, catastrophes, armed conflicts. Unfortu-
nately, “Charlie Hebdo” became famous due to notorious caricature scandals. The rush for the rating, the 
strive to increase readership, unscrupulousness in the choices of objects and topics of mockery led to the 
double standards of understanding freedom of speech as a fundamental value of European world.  

http://vesti-ukr.com/mir/84066-chem-proslavilsja-zhurnal-sharli-jebdo-do-krovavogo-terakta
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http://vesti-ukr.com/mir/84066-chem-proslavilsja-zhurnal-sharli-jebdo-do-krovavogo-terakta
https://www.facenews.ua/articles/2016/305016
http://vesti-ukr.com/mir/84066-chem-proslavilsja-zhurnal-sharli-jebdo-do-krovavogo-terakta
http://vesti-ukr.com/mir/84066-chem-proslavilsja-zhurnal-sharli-jebdo-do-krovavogo-terakta
http://vesti-ukr.com/mir/84066-chem-proslavilsja-zhurnal-sharli-jebdo-do-krovavogo-terakta
https://www.facenews.ua/articles/2016/305016


ISSN 2313-8610 Вісник Дніпропетровського університету 2017. Вип. 17  
   Серія «Соціальні комунікації» 
_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

 128 
 

Nowadays in France political caricature is a constituent of media political system and a means of political 
influence. Unlike French caricature, which has sharp disclosing character and wide bounds of freedom expres-
sion, German caricature is more limited by law. Taboo on verbalization of gender, religious and race issues 
conditioned prevalence of visual component in German caricature. 
Today European issues of satire trend highlight the topics of hydrogen bomb testing in North Korea, the an-
niversary of shooting the editorial staff of “Charlie Hebdo”, Syrian conflict, emigrants problems, Great Britain 
leaving the EU, Trump’s policy. 
The relevance of the study is determined by the powerful manipulative potential of the caricature, its ability 
to form a public opinion, as well as by the possibility to discuss communicative and functional peculiarities of 
satire on the modern stage and define its national peculiarities.  
The materials and findings can be used as knowledge background to the courses, such as “Theory and practice 
of mass media and communication”, “Modern press”. 

Keywords: political caricature; caricature functions; meaningful and form-creative peculiarities; caricature 
scandal, ethical norms. 
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Вторинна номінація як текстова категорія  

публіцистичного стилю 
 
Терханова О. В.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Проаналізовано первинну та вторинну номінації в аспекті лінгвістичної теорії номінації та функціональ-
ної стилістики публіцистичних творів. Розмежовано зміст понять «первинна» та «вторинна» номінації. 
Окреслено способи відображення дійсності й віднесення значеннєвого (поняттєво-мовного) змісту най-
менування до позначуваних об’єктів у сфері вторинної номінації. Розрізнено статус вторинної номінації 
як номінації в системі мови та як текстової категорії публіцистичного стилю, тобто як структурний і фун-
кціональний елементи мови ЗМІ. Узагальнено причини виникнення вторинної номінації у публіцистич-
них текстах.  

Ключові слова: номінація; «первинна» та «вторинна» номінації; вторинна номінація; публіцистич-
ний стиль.  

 

1. Вступ 
Постановка проблеми. Однією з основ-

них функцій мови є номінативна, тобто нази-
вання об’єктів навколишнього світу. Меха-
нізм мовної номінації – постійний внутріш-
ньомовний процес реагування на появу но-
вих реалій дійсності – працює передусім на 
активний розвиток лексики як сукупності са-
модостатніх мовних одиниць, що познача-
ють об’єкти довкілля. 

Вивчення механізму мовної номінації 
пов’язане з потребою комплексного дослі-
дження змісту цього явища, що й визначає 
актуальність нашої розвідки. Висвітлення ко-
мунікативної взаємодії ділянок системи і 
структури мови в семіологічному аспекті, зо-
крема осягнення особливостей і закономір-
ностей процесів та результатів вторинної 
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номінації (далі – ВН) об’єктів, подій (фактів, 
явищ) дійсності знайшло відображення у 
працях Н. Д. Арутюнової, В. М. Вовк, 
В. Г. Гака, А. Ф. Журавльова, Л. А. Лисиченко, 
В. М. Русанівського, О. С. Снітко, О. О. Тара-
ненка, В. М. Телії та ін.  

Терміном «номінація» позначають «про-
цес утворення мовних одиниць, що характе-
ризуються номінативною функцією, тобто 
слугують для називання й розчленування 
фрагментів дійсності та формування від-
пoвідних понять про них у формі слів, поєд-
нань слів, фразеологізмів та речень» [1, 
с. 336]. 

Метою статті є обґрунтування основних 
критеріїв розрізнення явищ первинної та 
вторинної номінації та функціонування їх у 
публіцистичному стилі української мови. Для 
досягнення зазначеної мети поставлено й 

mailto:shapev@ukr.net
mailto:shapev@ukr.net
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розв’язано такі завдання: проаналізовано 
первинну та втoринну номінації в аспекті лі-
нгвістичної теорії номінації; розмежовано 
зміст понять «первинна» та «вторинна» но-
мінації; розрізнено два способи відобра-
ження дійсності у вторинній номінації; розрі-
знено статус вторинної номінації як номінації 
в системі мови та як текстової категорії пуб-
ліцистичного стилю, тобто як структурний і 
функціональний елемент мови ЗМІ; узагаль-
нено причини виникнення вторинної номі-
нації. 

2. Результати і обговорення 
У сучасній лінгвістиці в теорії номінації 

розрізняють явища первинної (ПН) та вто-
ринної номінації (ВН). 

Первинна і вторинна номінації з функціо-
нально-генетичного погляду, як вважає 
А. П. Грищенко, утворюють ланцюжок, сло-
весний ряд, де вони поєднані як: а) первісна 
(непохідна) і б) вторинна (похідна) [2, c. 201]. 

Процес первинної номінaції, зазначає 
О. О. Тараненко, на поверхні мови виража-
ється: 1) як перенесення (повне чи часткове) 
назви вже відомого об’єкта для наймену-
вання новопізнаного або новооціненого, у 
результаті чого витворюється однослівна чи 
неоднослівна номінація; 2) як предикативне 
приписування ознаки її певному носієві. 
«Причому предикат слід розуміти не стільки 
у вужчому, суто граматичному значенні, скі-
льки як психологічний предикат, рему висло-
влювання з наявністю найелементарнішого 
психологічного суб’єкта (це, швидше, дейк-
тична, а не власне номінативна oдиниця)» [1, 
с. 386]. 

Вихідною в дослідженнях цілого ряду лі-
нгвістів (В. В. Мартинова, О. С. Кубрякової, 
І. Р. Вихованця) та інших є ідея інтерпретації 
номінативного акту як послідовно здійсню-
ваного ланцюжка трансформації певної вихі-
дної структури – предикативного знака – у 
знак непредикативний [3]. Такий процес ре-
презентується як «дериваційна редукція» [4, 
с. 130–132], що дає можливість сконденсу-
вати речення у двокомпонентну одиницю, а 
останню в однокомпонентну, універсальну. 

За термінологією В. Г. Гака та Т. В. Матвє-
євої, ПН – «базовий номінат», «опорна номі-
нація», тобто лексична одиниця у своїй 

первинній функції [5, с. 243]. Такий мовний 
знак має одиничну референцію і переважно 
є конотативно нейтральним [6, с. 243; 7, 
с. 22], тoбто належить до класу «нейтральне 
загальновживане слово». За умови існу-
вання неодноразового йменування денотата 
базовим є той, «який може бути ідентифіка-
тором стосовно усіх найменувань ланцюжка, 
оскільки найбільш точно й безпосередньо 
позначає предмет» [7, с. 22]. 

Вторинна номінація кваліфікується су-
часними лінгвістами як надання об’єкту ще 
однієї назви з іншою мотивованістю і з пев-
ною спеціальною метою (метонімічна або 
метафорична номінація, перифрази, евфемі-
зми та ін.). Явище ВН розглядають: 1) як ско-
рочення і рідше як розширення попередньої 
назви; 2) трансформацію вже існуючої назви 
об’єкта, яка не прив’язана до однієї лексич-
ної одиниці [1, с. 386]. 

За В. М. Телією, вторинна лексична номі-
нація – це використання вже наявних у мові 
номінативних засобів у новій для них функції 
називання [8]. 

Усі вторинні найменування формуються 
на базі того значення слова, чиє ім’я викори-
стовується в новій для нього функції нази-
вання. Однак у сфері ВН розрізняються два 
принципово різних способи відображення 
дійсності й віднесення значеннєвого (понят-
тєво-мовного) змісту найменування до поз-
начуваних об’єктів. 

Перший спосіб ВН, досить простий і про-
зорий, полягає в тому, що тут наявне не-
пряме відображення позамовного об’єкта, 
опосередковуване “попереднім” значенням 
слова, ті чи інші ознаки якого відіграють роль 
внутрішньої форми, переходячи в новий зна-
ченнєвий зміст. Зміст, що сформувався таким 
чинoм, співвідноситься з позамовним авто-
номно. Тому і характер номінативної цінно-
сті нового лексичного значення, тобто його 
здатність указувати шлях до позначуваного, 
визначаючи вибір і комбінацію цього зна-
чення, залежить тільки від тієї, закладеної в 
ньому значеннєвої інформації, що виража-
ється в самостійній номінативній функції та-
кого роду номінативно-похідних значень 
слів. У результаті цьoго утворюється непряма 
номінація. 
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Другий спосіб ВН ускладнюється підклю-
ченням до процесу найменування комбінато-
рно-синтезуючої діяльності свідомості та від-
повідної мовної техніки. Внаслідок цього в 
найменуванні бере участь ще одне чи кілька 
інших найменувань, що вже існують у мові. Ін-
шими словами, такий спосіб полягає в тому, 
що поряд з непрямим характером відобра-
ження дійсності, опосередкованим наступні-
стю деяких елементів з попереднього зна-
чення слова, формування змісту нового най-
менування відбувається тут під безпосеред-
нім впливом значеннєвого змісту іншого най-
менування, щo детермінує характер відобра-
ження дійсності в новому відношенні найме-
нування, задаючи той чи інший ракурс її розг-
ляду, і тим самим також опосередковуючи це 
відображення. Тoму і сформований понят-
тєво-мовний зміст таких найменувань співвід-
носиться з позамовним не автономно, а опо-
середковано. Такі ВН мaють статус побічних 
[8, с. 129–221]. 

Характер номінативної цінності нових ле-
ксичних значень – їхня здатність позначати 
«шматочки» дійсності» – тісно пов’язаний зі 
значенням ключового найменування, що 
знаходить вираження в несамостійній номі-
нативній функції таких непрямо-похідних 
значень слів і виявляється в синтагматичній 
зумовленості їхнього вибору та комбінації 
під час побудови пропозиції. 

Здатність свідомості відбивати у процесі 
мислення пізнавані сторони дійсності, розг-
лядаючи їх в усіх нових зв’язках і відношен-
нях, відкриваючи все нові властивості світу, 
стримується в мові необхідністю використо-
вувати в цих процесах обмежений обсяг за-
собів вираження і підкоряється репродукти-
вному характеру мовної техніки, зумовле-
ному конвенціональною природою мови як 
історично сформованого засобу збереження 
і передачі інформації. Тому, власне, мовна 
діяльність – це переважно співвіднесення 
нових образів із вже «знятими» в мові анало-
гічними обрaзами, що існують у формі зна-
чення мовних одиниць. Додавання готових 
мовних значень до нових образів – це і є ре-
альні процеси функціонування мови, у яких 
відбувається прирощення і пристосування 
значень слів і синтаксичних конструкцій до 
тoго, що позначається в даному 

висловлюванні, а тому завжди існує можли-
вість переосмислення значень. 

Саме у процесах реального функціону-
вання мови її номінативні засоби, відбива-
ючи елементи структури події, що познача-
ється в пропозиції, пристосовуються до вико-
нання визначеного комунікативного за-
вдання, яке орієнтоване на актуалізацію но-
вих смислів і значень слів, сприяючи їх пере-
осмисленню. Вторинна номінація – це семіо-
логічний процес, домінантний у комунікати-
вній сфері мови. Тому процеси ВН нерозри-
вно пов’язані з комунікативно-функціональ-
ними умовами формування найменувань. 

Коли в найменуванні беруть участь три 
компоненти – дійсність (сфера денотації), 
зміст (сфера сигніфікації) та ім’я (звукоряд, 
що одержує членування відповідно до орга-
нізації плану вираження мовного кoду), то 
наявне, так би мовити, безпосереднє, пряме 
віднесення змісту імені до класу об’єктів, що 
позначається в даному найменуванні. 

При вторинній мовній номінації таке 
«просте» співвідношення компонентів най-
менування завжди ускладнюється. Як ім’я 
тут виступає вже «готова» мовна форма, 
тому вторинне використання слова в ролі на-
зивання опосередковане і мотивoване його 
попереднім значенням. Звідси – ефект пере-
осмислення слова, хоча, власне кажучи, ос-
новним тут є формування нового концептуа-
льного змісту на базі вже існуючої мовної фо-
рми. 

У процесі ВН завжди взаємодіють чотири 
компоненти: дійсність – поняттєво-мовна 
форма її відображення – значення мовної 
форми, що переосмислюється, опосередко-
вана віднесеність нового змісту до дійсності 
– мовна форма в її вторинній функції нази-
вання. 

Новий зміст у такому разі фoрмується за 
участю попереднього значення мовної фо-
рми, яка виступає у вторинній для неї функції 
називання. Суть цієї участі, підкреслює 
В. М. Телія, полягає в тому, що визначений 
обсяг сигніфікативного змісту мовної форми, 
яка переосмислюється, подається як внутрі-
шня форма нового значення [8, с. 159–160]. 

Подібна опосередкованість призводить 
до утворення свого роду «апарату», який 
складається з двoх (принаймні) відношень 
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іменування, які виступaють частиною ціліс-
ного номінативного механізму. 

Як зазначає О. О. Тараненко, вторинна 
(похідна) номінація, на відміну від первин-
ної, характеризується, як правило, прозорі-
стю внутрішньої форми. Цьому сприяють, зо-
крема, такі чинники, як виразна словотвірна 
структура відповідних слів, вторинне вико-
ристання готових назв унаслідoк їх пере-
осмислення [1, с. 386]. 

Необхідним етапом переходу від невер-
бально-мисленнєвого коду вербальних оди-
ниць, об’єктивації певного змісту за допомо-
гою мовних засобів є формування внутріш-
ньої форми номінативних одиниць. На думку 
О. О. Потебні, внутрішня форма є центр об-
разу, оскільки фіксує oзнаки, що переважа-
ють над усіма іншими й відтворюються за 
всякого нового сприймання. Відповідно, 
вона, крім фактичної єдності образу, дає ще 
знaння цієї єдності і є не образом предмета, 
а образом образу [пор. 9, с. 146–147]. Визна-
чаючи взаємовідношення внутрішньої фо-
рми і значення знака, О. О. Потебня зазна-
чав: «Внутрішня форма ... дає напрям думки 
того, хто слухає, але вона тільки збуджує 
цього останнього, дає тільки спосіб розвитку 
в ньому значень» [Там само]. 

О. С. Снітко підкреслила, що фіксація 
«взаємопов’язаних елементів цілісного апе-
рцептивного образу за допомогою значеннє-
вих мовних засобів – морфем або лексем на 
основі реалізації правил їх сполучуваності, 
закріплених мовним кодом, – призводить до 
появи витворюваної структури номінативних 
одиниць і зумовлює зв’язок значення з її ма-
теріальною формою» [10, с. 45]. 

Сформована у процесі індивідуальної мо-
вної діяльності номінативна одиниця не стає, 
природно, відразу фактом парадигматики 
мови, а проходить стадію стандартизації в 
синтагматиці й потенційно може бути замі-
нена іншою номінативною одиницею, що 
має іншу внутрішню форму. Однак цей про-
цес не є безкінечним. 

У межах висловлювання формуються на-
очно-чуттєві форми відображення тих пред-
метів і явищ, позначенням яких є номінати-
вна одиниця, а це є кінцевою фазою у про-
цесі формування і закріплення поняття. 

Особливість ВН полягає в тому, що гносе-
ологічний образ відбитого позамовного 
об’єкта тут завжди опосередкований зміс-
том мовної форми, що переосмислюється. 
Сама можливість такого опосередкованого 
відображення дійсності закладена у здатно-
сті словесних знаків зберігати і передавати 
поняттєвий зміст, історично закріплений за 
даним словом у вигляді його лексичного зна-
чення, з одного боку, а з іншого – у тім, що 
реальним субстратом будь-якого акту най-
менування, є звичайно ж, «відносно закін-
чена думка» про дійсність, що виражається у 
формі пропозиції» [11, с. 167]. 

ВН у своєму гносеологічному результаті 
ґрунтується на властивості понять перехо-
дити одне в одне і формуватися на основі ра-
ніше пізнаного, відображаючи усі нові 
ознаки пізнаваної людиною дійсності. Саме 
в актах мовної номінації відбувається перет-
ворення понять у лексичні значення. При 
цьому ВН, як спосіб матеріалізації понять, є 
здійснення деякої продуктивної розумово-
мовної діяльності свідомості, що відбува-
ється в умовах впливу вже закріпленого за 
даним словом поняттєвого змісту. Тому для 
формування нового поняття на базі вже гото-
вого мовного вираження велике значення 
має поняттєво-мовна форма останнього, 
оскільки вона тією чи іншою мірою визначає 
і характер розвитку нового поняття – пере-
ходу одного поняття в інше. 

Однак формування нових понять може 
здійснюватися, як видно, не тільки як спад-
коємний розвиток, обмежений рамками пе-
реливання одного поняття в інше. Цей пере-
хід сам собoю може бути наслідком впливу 
ззoвні – з боку іншого поняття, на основі ло-
гіко-предметних зв’язків чи відношень якого 
і виникає передумова для створення нового 
пoняття. 

Мова розвивається у процесі осмислення 
світу, тому ці найбільш загальні способи роз-
витку понять незаперечно зумовлюють наяв-
ність і в мові ізоморфних їм двох різних спо-
собів ВН, про які йшлося вище. 

ВН формуються в тісній взаємодії трьох 
фундаментальних для мови функцій – кому-
нікативній, яка впливає на формування сми-
слового змісту нових найменувань через їх 
пристосування до тих чи інших 
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комунікативних ролей, прагматичній, яка 
пов’язує номінування з лінгвальними умо-
вами спілкування й зумовлює нейтральний 
характер результату номінації або його 
оцінно-експресивний заряд, і власне номіна-
тивній – класифікаційній у своїй основі, яка 
надає актам найменування завершеності – 
форму лексичного значення, що вписується в 
парадигматичні та синтагматичні зв’язки з ін-
шими одиницями мови. «Взаємодія цих фу-
нкцій, – як зазначає В. М. Телія, – відіграє 
роль свого роду екологічної ніші – тих мов-
них умов, у яких народжуються, формуються 
та функціонують вторинні найменування» [8, 
с. 221]. 

О. О. Тараненко вважає, що основними 
причинами ВН є такі: 

а) зміни в житті суспільства, що тягнуть за 
собою поглиблення знань про предмети та 
явища реального світу. «У зв’язку з появою 
нових понять або актуалізацією певних сфер 
суспільного життя, – зазначає дослідник, – 
виникають нові номінативні одиниці. Внаслі-
док такої актуалізації в дію вступають дві 
протилежно спрямовані тенденції номінації: 
за Г. Шпербером, номінація як атракція (інте-
нсивний розвиток номінативних засобів да-
ної сфери) і номінація як експансія (масове 
використання номінацій даної сфери для по-
значення понять інших сфер)» [1, с. 386]; 

б) зміни вже пойменованих об’єктів (при 
збереженні попереднього найменування). У 
зв’язку з тим, що наявні мовні засоби недо-
статньо задовольняють комунікативні та екс-
пресивні потреби мовного колективу, певна 
частина номінативного фонду весь час онов-
люється незалежно від змін у світі об’єктів 
номінації (напр., серед словотвірних моде-
лей ХХ ст. – бурхливий розвиток абревіації); 

в) емоційно-експресивні чинники, 
пов’язані з відображенням у ВН оцінної й 
прагматичної програм комунікації, з об’єкти-
вно існуючими у системі «номінатор – дено-
тат» взамозв’язками і з суб’єктивним став-
ленням суб’єкта номінації до об’єкта. 

На виникнення ВН, як видно, впливає ряд 
внутрішньо- і позамовних чинників. І тут ва-
жливо розрізняти статус ВН як номінації в си-
стемі мови та як текстової категорії, тобто як 
структурний і функціональний елемент 
мови. 

Стосовно першої властивості ВН слід за-
значити, що вона виконує також одне iз за-
вдань запобігання надмірного розширення 
словникового фонду мови за рахунок більш 
повного використання семантичних можли-
востей лексичних одиниць. Головною осно-
вою для «повторного» застосування лексич-
них одиниць є подібність «старого» та «но-
вого» об’єктів дійсності чи збіг їх функціона-
льних характеристик. ВН є невід’ємною час-
тиною номінативних засобів будь-якої при-
родної мови. 

Щодо другої, то поява ВН детермінується 
інформативним спрямуванням текстової ко-
мунікації, що є основним у публіцистиці. Цей 
чинник діє у трьох напрямках: раціональ-
ному (ВН утримує інформацію про предмет 
мови, тобто встановлює зв’язок «текст – де-
нотат тексту»), оцінному (ВН відбиває погляд 
мовця у зв’язку «текст – суб’єкт тексту») і пра-
гматичному, що представляє авторське пе-
редбачення сприйняття тексту адресатом, 
тобто «зв’язок – отримувач тексту» [7, с. 15]. 

Вторинна номінативна одиниця може іс-
нувати поза експліцитним або імпліцитним 
контекстом, у якому функціонує первинне 
йменування. ВН є одним із основних тексто-
твірних елементів, що охоплює усі інші хара-
ктеристики об’єкта (1), а також допомагає 
витримати вимоги цілісності та єдності тема-
тичних пластів тексту й чинник скорочування 
його обсягу. 

Пропонуючи такий поділ одиниць ВН, ми 
враховуємо й те, що частина з них є універ-
сальними для текстів будь-якої стильової на-
лежності, а частина є набутком певної кому-
нікативно-стильової системи. Іншими сло-
вами, ми зважаємо на наявність у мові «та-
ких специфічних мовних засобів, які мають 
визначену, пов’язану з певним стилем мар-
кованість і тому складають своєрідність 
цього стилю... Вони виявляються в існуванні 
відносної стилістичної замкненості, обмеже-
ності кожного функціонального стилю, через 
що одиниці із забарвленням одного стилю 
сприймаються як чужорідні, недоречні в ін-
шому стилі» [12, с. 68]. 

У зв’язку з цим М. М. Кожина виділила 
такі комунікативні мотивації ВН: 

1. Прямо суб’єктивний чинник: суб’єкт, 
що називає, обирає нове найменування 
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об’єкта, керуючись власним поглядом на 
останній номінатор, але з урахуванням ситу-
ації контексту. 

2. Непрямо суб’єктивний чинник: 
перeдбачуване сприйняття нової інформації 
про об’єкт, закладеної у ВН адресатом тек-
сту, “що не може, хоча б інтуїтивно, не вра-
ховуватися автором”. 

3. Об’єктивний чинник: внутрішні закони 
розвитку тексту тієї чи іншої жанрово-стильо-
вої організації, особливості просторово-
часoвих відношень у ньому [4, с. 79]. 

Очевидно, що вмотивованість ВН зумов-
люється суб’єктом тексту (автором) і внутрі-
шніми законами даної комунікативно-сти-
льової системи. «Випадковою» вторинна но-
мінативна одиниця може бути тільки з пог-
ляду «іншого суб’єкта» тексту – читача. Але 
вплив цього чинника при створенні тексту 
врахувати практично неможливо. 

Оскільки ключем до розуміння значеннє-
вої структури тексту є насамперед його лек-
сична структура внаслідок пріоритетної 
ролі лексичних засобів у вираженні змісту, то 
пoняття ВН стає одним із ключових у комуні-
кативній стилістиці тексту. Лексична струк-
тура тексту в асоціативно-значеннєвому ас-
пекті трактується як комунікативно орієнто-
вана, концептуально зумовлена асоціати-
вно-семантична мережа, що відбиває різні 
зв’язки і відношення однослівних і  
неоднослівних одиниць лексичного рівня. 

Лексична структура тексту формується на 
основі зв’язку лексичних одиниць «по верти-
калі» (текстова парадигматика) і «по гори-
зонталі» (текстова синтагматика). Те й 
інше організоване концептуально відпо-
відно до текстової системності та її комуніка-
тивної спрямованості. У характері лексич-
ного структурування тексту виявляються не 
тільки загальні закономірності, властиві тек-
стам визначеної жанрово-стильової орієнта-
ції (комунікативні універсалії різних типів, що 
відбивають закони і принципи текстової ор-
ганізації, зумовлені комунікативною приро-
дою тексту), але й індивідуальні особливості, 
що відповідають стилю автора. 

В. Г. Гак, як один із засновників теорії ВН, 
уперше кваліфікував ВН саме з погляду пара-
дигматики та синтагматики [5; 6; 13]. 

Так, на думку дослідника, парадигмати-
чні відношення номінативних одиниць у ме-
жах тексту є відображенням смислової стру-
ктури найменування, синтагматичні – взаєм-
ного розташування найменувань. Функціо-
нально-комунікативні передумови перейме-
нування ж спричинені метою, за якою обира-
ється семантична структура або розташу-
вання найменувань. 

У працях В. Г. Гака з погляду парадигма-
тики запропоновано розрізняти ідентичну 
ВН, якщо в другому випадку денотат отримає 
те саме найменування, що і в першому; та ва-
ріативну ВН, коли нове найменування за 
смислом відрізняється від попереднього. За 
синтагматичним аспектом – дистантні та 
з’єднані ВН. А залежно від функції – нейтра-
льні та експресивні ВН [13, с. 123]. 

Ці ідеї знайшли подальший розвиток, ін-
терпретацію як у семасіології, текстології, так 
і в стилістичній семантиці, зокрема публіцис-
тичного стилю. Наприклад: “Як не крути, а й 
сьогодні, у вік асфальту й автомобілів, на 
своїх двох таки доводиться попобігати” 
(Наше місто, 1999, № 183, 15 грудн., с. 3); 
“Сказати точно неможливо, бо нічого, крім 
голого факту, не відомо” (Наше місто, 1999, 
№ 183, 15 грудн., с. 1); “Насамперед народні 
обранці [депутати Верховної Ради] повер-
нули до другого читання закону…” (Голос 
України, 1999, № 220, 26 лист.); “Але увага: 
всесвітнє павутиння [Інтернет] обтягує 
нас з кожним днем” (Політика і культура, 
1999, № 16); “Одні з обуренням, інші із зди-
вуванням діляться своїми враженнями від 
того, що “заморські гроші” все частіше 
з’являються у розрахунках на внутріш-
ньому ринку” (Урядовий кур’єр, 1991, № 5). 

3. Висновки 
Таким чином, розрізнення типів первин-

ної і вторинної номінації пов’язане з їх стату-
сом як одиниць у системі мови і тексту, з по-
требами комунікації у прямому позначенні 
реалій навколишньої дійсності чи з підкрес-
леним виокремленням тих чи інших сторін 
денотата. 

ВН кваліфікується як надання об’єкту ще 
однієї назви з іншою мотивованістю і з пев-
ною спеціальною метою. Вона пов’язана з 
розширенням чи скороченням попередньої 
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назви, її трансформацією. ВН є носієм внутрі-
шньої форми нового значення, що опосеред-
коване змістом її складників. У створенні ВН 
важливу роль відіграють соціальні та емо-
ційно-експресивні чинники. Поява ВН у мові 
детермінується їх інформативними та  
образно-оцінними властивостями. 
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ТЕРХАНОВА Е. В. ВТОРИЧНАЯ НОМИНАЦИЯ КАК ТЕКСТОВАЯ КАТЕГОРИЯ  
ПУБЛИЦИСТИЧЕСКОГО СТИЛЯ 
Проанализированы первичная и вторичная номинации в аспекте лингвистической теории номинации 
и функциональной стилистики публицистических текстов. Разграничено содержание понятий «первич-
ная» и «вторичная» номинации. Определены способы отображения действительности и соотнесение 
смыслового (понятийно-речевого) содержания наименования к обозначаемым объектам в сфере вто-
ричной номинации. Различено статус вторичной номинации как номинации в системе языка и как тек-
стовой категории публицистического стиля, то есть как структурный и функциональный элементы языка 
СМИ. Обобщены причины появления вторичной номинации в публицистических текстах.  

Ключевые слова: номинация; «первичная» и «вторичная» номинации; вторичная номинация; лекси-
ческая структура. 
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TERHANOVA О. THE SECOND NOMINATION AS A TEXT CATEGORY OF PUBLICIST 
STYLE 
One of the main functions of the language is nominative, that is, naming of objects of the surrounding world. 
The mechanism of the language nomination - a constant inter-language process of responding to the emer-
gence of new realities of reality – works primarily on the active development of the vocabulary as a set of self-
sufficient linguistic units, denoting the objects of the environment. 
The purpose of the article is to substantiate the main criterion for distinguishing the phenomena of the pri-
mary and secondary nomination and their functioning in the journalistic style of the Ukrainian language. To 
achieve this goal, the following tasks are solved: the primary and secondary nomination in the aspect of the 
linguistic theory of the nomination is analyzed; the content of the concepts of the “primary” and “secondary” 
nominations is delimited; two ways of displaying reality in the secondary nomination are distinguished; the 
status of the secondary nomination as a nomination in the language system and as a textual category of jour-
nalistic style, that is, as a structural and functional element of the language of the media, is distinguished; 
general reasons for the emergence of the secondary nomination are under consideration. 
The distinction between the types of the primary and secondary nominations is related to their status as the 
units in the system of language and text, with the needs of communication in direct denotation of realities of 
the real world or with the emphasis on the selection of those or other parties denoting. 
The secondary nomination qualifies as the provision of an object of another name with a different motivation 
and with a certain special purpose. It is associated with the expansion or reduction of the previous name as 
well as its transformation. The secondary nomination is the carrier of the internal form of a new value, which 
is mediated by the content of its components. Social and emotional and expressive factors play an important 
role in creating the secondary nomination. The appearance of HH in the language is determined by their in-
formative and figurative and evaluative properties. 
 The primary and secondary nominations in the aspect of the linguistic theory of nomination and functional 
stylistics of journalistic works are analyzed. There is a distinction between the status of the secondary nomi-
nation as a nomination in the language system and as a textual category of journalistic style, that is as a struc-
tural and functional element of the language of the media. The reasons for the secondary nomination in jour-
nalistic texts are summarized. 
Materials of the research can be used in modern lingual didactics: for writing textbooks and textbooks on 
functional stylistics, lexicology, semasiology, special courses on journalistic functional style at the faculties of 
journalism, and also in lexicographic practice. 

Keywords: nomination; “primary” and “secondary” nominations; journalistic style. 
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Самопрезентація у соціальних мережах:  

акаунт у Facebook як інструмент створення іміджу 
 
Циховська Е. Д.   
Національний авіаційний університет  

Розглянуто людину як homo sociologicus, що не може існувати поза опозицією «Я – Інший» у соцмере-
жах; проаналізовано засоби, якими особистість презентує себе через свій акаунт у Facebook. Викори-
стано п’ятирівневий поділ потреб піраміди А. Маслоу для виявлення прагнень і життєвих цінностей ко-
ристувача на основі його постів; запропоновано поділ аудиторії, що має доступ до перегляду фейсбук-
акаунту власника, згідно із зонами Е.-Т. Холла. 

Ключові слова: самопрезентація; соціальні мережі; Facebook; імідж; кліпове мислення; homo  
sociologicus; соціальний капітал; проксеміка; маска; піраміда Маслоу. 

 

1. Вступ 
Постановка проблеми. Соціальні мережі 

виконують різні функції: є засобом комуніка-
ції, новинним ресурсом, забезпечують кори-
стувачам самопіар, стають візитівками й 
майданчиком для їхнього самовираження. 
Вони постають водночас як кенотип, так і ар-
хетип, є продуктом «кліпового мислення» і 
водночас його причиною. Дослідниця Т. Са-
дигова нараховує близько шести функцій 
соціальних мереж, серед яких: комуніка-
тивна, інформаційна, соціалізуюча, іденти-
фікаційна, розважальна й самоактуалізуюча 
(самопрезентація) [1, с.194]. Остання і є пре-
дметом нашої розвідки. 

Аналіз останніх досліджень та 
публікацій. Останнім часом соціальні мережі 
стали об’єктом підвищеної уваги українських 
дослідників, про що свідчать численні наукові 
розвідки, в яких проаналізовано 
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позиціонування груп користувачів у соціаль-
них мережах Інтернету (В. Білик, Ю. Форкун), 
соціальні мережі як інструмент формування 
внутрішнього і зовнішнього бренду території 
(А. Бондар), соціальні мережі як новий ін-
струмент ведення інформаційних війн у су-
часному світі (Б. Ковалевич), соціальні медіа 
як середовище архетипного впливу на масову 
свідомість (С. Сибирякoв), соціальні мережі як 
засіб впливу на взаємовідносини з клієнтами 
(І. Ушакова), соціальні мережі як психо-
логічний вплив на людину (О. Чигін) та ін. 

Мета статті полягає у дослідженні засобів 
презентації власника акаунту у Facebook. 

2. Результати і обговорення 
Занурення людини в інтернет-простір й 

онлайн-мережі породжує теми для літера-
турних творів і кіноіндустрії. Водночас 
соцмережі спричиняють залежності, створю-
ють і реанімують комплекси, оголюють ряд 
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масштабних проблем і ключових понять у си-
стемі людських координат. Соцмережі на 
сьогодні виступають одним із головних ін-
струментів соціалізації особистості, форму-
ючи її життєві аксіоми. 

За даними досліджень Kantar TNS 
CMeter, у травневому ТОП-30 популярних 
сайтів за 2017 р. соціальна мережа Facebook 
посідає почесне п’яте місце, що свідчить про 
її неабияку популярність серед українських 
користувачів. Згідно зі звітом Global Digital 
Statshot за серпень 2017 р., Facebook є най-
популярнішою соціальною платформою у 
світі, а відповідно до звітів агентства 
Interbrand, Facebook очолив список найкра-
щих брендів світу за 2016 р. Він породжує 
неологізми: у 2009  р.    Новий оксфордський 
словник американської мови визнав «to 
unfriend» («розфрендити») словом року, що 
означає видалення когось зі свого списку 
друзів у соціальних мережах. 

Посилаючись на думку С. Жижека з праці 
«Як читати Лакана», що різні туалети (зо-
крема, французький, німецький, американ-
ський) виражають різні ідеології, С.-Л. Мур і 
М. Педерсон у статті «Faking It on Facebook» 
наголошують, що в ідеологічному плані 
Facebook функціонує так само, як туалет. Та-
ким чином, за їх словами, «Facebook також 
туалет, оскільки він не лише виконує функції 
(поєднувати людей), але й пропонує певну 
ідеологію (ми повинні бути смішними, ціка-
вими і, безумно, сучасні з нашими профай-
лами…)…» [2, р. 272]. 

Деякі особливо активні користувачі 
Facebook на своїх сторінках, які стають сучас-
ними формами автобіографій, подають про 
себе відповідні відомості, постять і коменту-
ють інформацію згідно зі своїми уподобан-
нями. Американський психолог Г. Оллпорт 
після того як проаналізував більшість автобі-
ографічних матеріалів, склав список з десяти 
основних мотивів, які, на його думку, спону-
кають людей до написання автобіографій: 
самозахист/самовиправдання у своїх очах 
або перед оточуючими; ексгібіціонізм, тобто 
егоїстичне прагнення похизуватися; праг-
нення впорядкувати своє життя, фіксуючи 
його події; пошук естетичного задоволення в 
 
1 Barnes J.A. Class and committees in a Norwegian island parish // 
 Human relations. 1954. № 7 P. 39–58. 

письменницькій діяльності; осмислення пер-
спектив власного життя й звіт про здобутки; 
до написання автобіографій звертаються й 
люди, що перебувають на шляху повернення 
до суспільства; переконання в тому, що їх за-
пис має психологічну або історичну цінність; 
сприймають власну автобіографію як 
обов’язок перед суспільством або майбут-
німи поколіннями; прагнення увічнити своє 
існування [3,  с. 7]. Фактично усі вказані мо-
тиви більшою або меншою мірою присутні у 
профілях Facebook. 

У соціальних мережах людина перебуває 
передусім як homo sociologicus, і це є вже в 
самій назві соціальних мереж. У 1954 р., коли 
Джеймс Барнс1  уперше ввів термін 
«соціальна мережа», вона передбачала «си-
стему соціальних зв’язків, через яку багато 
людей провадять певну діяльність, що лише 
опосередковано координується поміж со-
бою» [4,  р. 105]. 

Ще Аристотель визначав людину як сус-
пільну тварину. В. Джеймс виокремлював 
«соціальне Я» (social self) людини як набір 
особистих звичок, що формують підвалини 
для наших взаємин з іншими людьми, 
«соціальних я» в особистості може бути 
кілька, і вони можуть змінюватися. Модель 
поведінки особистості в мережі значною 
мірою задається оточуючим її соціумом, 
оскільки із соціологічної перспективи по-
няття homo sociologicus «розглядає осо-
бистість як частину суспільства» [5, р. 31–32], 
зосереджується на її «належності до соціаль-
ного середовища і його викликів». У цьому 
середовищі «люди перебирають на себе 
певні «ролі» і намагаються узгодити їх із 
соціально встановленими і схваленими нор-
мами, які, зазвичай, вони приймають і 
роблять направляючими для своїх дій» [5, 
р. 31–32]. 

Мимовільним чинником у доборі ма-
теріалу є врахування думки Іншого, оскільки 
наше Я, існуючи в суспільстві, не може 
існувати без постійного врахування чиєїсь 
присутності. Усвідомлення погляду іншого на 
собі позначається втратою автаркії особою, за 
якою відбувається спостереження. Тому влас-
ник акаунту, зазвичай, подає саме ту 
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інформацію, яку він вважає за потрібне по-
дати, а не лише яку хоче; презентує той імідж, 
якому він прагне відповідати, обираючи, що 
показати, а що приховати. У соціології це на-
зивається «управління створюваним вражен-
ням» («impression management», за І. Гофма-
ном). Найчастіше дії особистості залежать від 
її уявлення про антиципації інших. Ю. Лотман 
свого часу так і визначав комунікацію як «пе-
реклад певного тексту з мови «я» на мову 
твого «ти» [6, с. 563]. 

Якщо опозицію Я – Інший, де Інший висту-
пає цензором, розглянути в традиції науко-
вих гіпотез, то слід починати з найвідомішої 
фройдівської трикомпонентної структури 
особистості – Воно (Ід), Его (Я) та Суперего 
(Над-Я), а також юнгіанівської трирівневої 
структури – свідомість, особисте несвідоме й 
колективне несвідоме. Організуючий Інший 
знаходить аналог і в концепції «симпатії» й 
«неупередженого спостерігача» Адама Сміта 
(«Теорія моральних почуттів», 1759). Таку 
саму природу має теорія «прийняття на себе 
ролей» Дж. Міда, яка породжує так званого 
«узагальненого іншого», що прирівнюється 
до суспільства: саме з ним особистість спів-
відносить усі свої дії й вчинки. 

Згідно з теорією «дзеркального я» амери-
канського соціолога Ч.-Х. Кулі, людина 
сприймає своє «я» через відображення в су-
спільстві як дзеркалі реакцій на її дії й пове-
дінку. Іншими словами, наше «я» форму-
ється завдяки відображенню думок про нас 
людей, які нас оточують. І складається воно, 
за Ч.-Х. Кулі, з трьох елементів: 1) того, як, на 
нашу думку, сприймають нас інші; 2) того, як, 
на нашу думку, вони реагують відповідно до 
цього сприйняття; 3) того, як ми самі реагу-
ємо на їхні реакції [7, с. 23]. Наявність цього 
Іншого організовує наш фейсбук-простір: 
«Якщо образ, який ми бачимо у дзеркалі або 
тільки уявляємо, що бачимо, сприятливий, 
наша Я-концепція отримує підтримку, а дії 
повторюються. Проте якщо несприятливий, 
наша Я-концепція переглядається, а поведі-
нка змінюється» [8, с. 37]. Імідж особистості, 
таким чином, не існує без іміджу аудиторії. 

 
2 Див.: Хайкин М. М., Крутик А. Б. Социальный капитал  
и социальные сети // Вест. Южно-Уральского  гос ун-та.  
Сер.: Экономика  и менеджмент.  Т. 8. № 1. С. 85–92. 

 

Цим Іншим у Facebook стають усі ті, хто 
має можливість переглядати сторінку пев-
ного користувача, що залежить від прийнятої 
власником акаунту умови про конфіденцій-
ність, згідно з якою профіль стає доступним 
тим чи іншим користувачам Facebook і вза-
галі Інтернету. І такий суспільний потенціал 
соціальних мереж нерідко передається че-
рез поняття так званого «соціального 
капіталу»2, в якому засновник поняття Лад 
Джадсон Ханіфан ще в далекому 1916 р. ба-
чив вихід з проблем громад, оскільки, на 
його думку, «людина соціально безпомічна, 
якщо полишена сама на себе … Якщо вона 
увійде в контакт зі своїм сусідом, а той, у 
свою чергу, з іншими сусідами, відбудеться 
акумуляція соціального капіталу, який 
зможе одразу задовольнити її соціальні по-
треби і який може нести соціальний потен-
ціал, достатній для істотного покращення 
життєвих умов у цілій громаді» [9, р. 130]. 
Згодом цю ідею розвинув французький 
соціолог П. Бурдьє, розуміючи соціальний 
капітал як сукупність мереж соціальних 
зв’язків, списку контактів і соціальних кіл  
[10]. Фактично список друзів у фейсбуку і є 
соціальним капіталом, члени якого за необ-
хідності реагують як на особисті проблеми 
користувача, так і на опубліковані суспільні 
події.  

Вчена з Іллінойського університету К. Хей-
торнтуейт, досліджуючи взаємозв’язок 
соціальних мереж і людських стосунків, 
дійшла висновку, що в межах мережі пара-
лельно з дружбою, яку вона називає силь-
ними зв’язками, існують зв’язки слабкі й ла-
тентні. Латентні визначено як потенційно 
можливі зв’язки, але ще не активовані, тобто 
коли люди працюють в одній компанії, спіль-
ноті, але особисто ще не знайомі, або є спільні 
друзі, а самі люди ще не знайомі. Слабкі ж 
зв’язки виникають, на її думку, коли люди по-
чинають спілкуватися і стають знайомими: 
«Найважливіше у латентних зв’язках – те, що 
на них повинен впливати механізм, який кон-
вертує їх у ряд слабких. Цю роботу бере на 
себе Facebook і за допомогою своєї технології 
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робить неочікувано велику кількість латент-
них зв’язків слабкими. У той час як зі 
справжніми друзями … ми задіюємо багато 
різних технологій комунікації (sms, телефон, 
чат, е-мейл), «слабкі зв’язки» ми підтримуємо 
у Facebook» [11, с. 14–15]. 

Окрім запропонованого К. Хейторнтуейт 
поділу друзів й онлайн-знайомств на сильні, 
слабкі й латентні зв’язки у Facebook, вва-
жаємо за потрібне поділити аудиторію за 
рівнем доступу до фейсбук-акаунтів, що за-
безпечується налаштуваннями конфіденцій-
ності. Влучним, на нашу думку, для відобра-
ження рівнів комунікації в рубриці «ХТО 
МОЖЕ БАЧИТИ ТВОЇ ПУБЛІКАЦІЇ» буде за-
стосування проксемічної моделі комунікації 
Е.-Т. Холла. 

Згідно з нею, рівень доступу до Facebook 
«ПЕВНІ ДРУЗІ» відповідає першій зоні ко-
мунікації – «інтимній», до якої, за Е.-Т. Хол-
лом, належать близькі люди, що не бажають 
посвячувати у своє життя третіх осіб [12, 
р.169]. До другої зони – «особистої» – нале-
жать ті, з ким користувач спілкується, тобто 
тут ступінь оглядовості становлять «ДРУЗІ». У 
свою чергу, третя – «соціальна» зона ко-
мунікації – відповідає опції «ДОСТУПНА 
ВСІМ», оскільки відкрита для людей при 
формальному спілкуванні. Остання, 
«публічна», зона робить профіль користу-
вача Facebook за виставленими при бажанні 
параметрами доступним для пошукових си-
стем за межами Facebook. 

Самопрезентація власника акаунту в 
соціальних мережах відбувається через 
вибудову певної моделі поведінки з 
урахуванням очікувань Іншого як адресата 
комунікації, оскільки самопрезентацію 
визначають як «процес, за посередництва 
якого ми намагаємося контролювати вра-
ження, що виникають щодо нас у інших лю-
дей» [13,  с. 136]. Самопрезентація скеро-
вана на формування іміджу, вона передба-
чає відповідність людини заявленому досяг-
нутому статусу, який накладає на користу-
вача певні зобов’язання; вона включає як 
соціальний статус, так і соціальну ідентич-
ність людини. На думку Л. Почебут й 
І. Мейжис, існують дві протилежні позиції, 
 
3 Див.: Park R. E. Race and culture. Glencoe: The Free Press, 
1950.  P. 249. 

пов’язані із самомоніторингом: люди з висо-
ким рівнем самомоніторингу дотримуються 
того, якими їх хочуть бачити оточуючі, 
натомість людям з низьким самомоніторин-
гом нецікава оцінка їхньої особи іншими [14, 
с. 165]. 

Для аналізу іміджу особистості Є. Пере-
лигіна пропонує використати символічні 
структури я-концепції, ідеального Я й образу 
в інших: «Я-концепція виражає те, яким ба-
чить себе індивід, його ідеальне Я – те, яким 
би він хотів себе бачити, а його образ у інших 
– те, яким бачать його люди, з якими він всту-
пає в соціальну взаємодію» [15, с. 56]. До-
слідниця наголошує на тому, що «створенню 
іміджу сприяє деяке зближення ідеального 
Я, Я-концепції й образу в інших або хоча б 
яких-небудь двох з цих трьох символічних 
структур» [15, с. 58]. 

Спостереження за реакцією соціуму на 
своє Я породжує маски, які зумовлені спек-
такулярністю сучасного світу – «суспільства 
спектаклю», як його характеризує Гі Дебор: 
«Конкретне життя кожної людини деграду-
вало, перетворившись на спекулятивний 
всесвіт» [16, с. 14]. Саме слово «особистість» 
перекладається з латинської мови як 
«маска», «роль актора», на чому наголошує 
Р. Парк3. На цій невипадковості акцентує 
І. Гофман у «Представленні себе іншим» [17, 
с. 51], наводячи слова Р. Парка. І. Гофман 
порівнював соціальну взаємодію з театром, 
де кожна людина діє згідно з прийнятою на 
себе роллю, у межах сценарію з відповідним 
антуражем й атрибутикою. Рухи за традицій-
ним регламентом роблять цю комунікацію 
успішною і зрозумілою, але відхилення від 
сценарію призводить до непорозумінь у 
соціальній взаємодії. 

Бажання справити враження через вира-
ження себе у світлі, потрібному публіці, часто 
переходить у форму «всезагального 
вуайєризму, колективного самоспостере-
ження» (П. Вірільо «Інформаційна бомба»), і 
призводить до «масового екстравертизму» в 
соціальних мережах (коли все, що відбу-
вається з користувачем, повинно стати 
надбанням громадськості). Власник акаунту 
діє з розрахунку на отримання певної порції 
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схвалення, потрібної реакції, виставляє себе 
у вигідному ракурсі. 

І якщо, за І. Гофманом, «сцена презентує 
глядачу події правдоподібно вигадані» [17, с. 
30], то у Facebook наявність сцени передба-
чає показ подій реальних, але презентова-
них за законами сцени, тобто стіна у 
Facebook створюється на основі правил ви-
довищності. Тому акаунт користувача є про-
дуктом «реальної сценічності», так само як й 
імідж інтернет-користувача, який сам по собі 
спеціалістами визначається як «реальність 
ілюзорного простору» [18, с. 37]. Й інакше 
неможливо, оскільки будь-яка людина, що 
публікує (постить) щось на своїй сторінці, ро-
бить це, зважаючи на інших, що позбавляє 
правду долі правди, і фактично стає симуля-
кром. 

Маска дозволяє користувачу вступити в 
комунікаційну гру, соціальна маска – це ко-
мунікаційна техніка, що організовує успішну 
соціальну взаємодію. У комунікаційному 
просторі маска часто є необхідністю, 
оскільки, на думку багатьох дослідників, 
вона приховує вразливість людини: «Маска – 
механізм захисту вразливого, відкритого об-
личчя, яке змінюється» [19,  с. 12], «люди 
тримаються своїх масок-оболонок, тому що 
занадто вразливі без них» [20, с. 13]. 
Усвідомлена самопрезентація, або ж накла-
дання масок, – це стиль життя, оскільки, як 
доречно зауважила О. Гребєннікова: «Роз-
кіш жити без масок можуть собі дозволити 
лише діти…, божевільні…, святі й генії» [20, 
с. 13]. 

Накладанню масок у Facebook сприяють і 
готові листівки-гасла, іноді вислови відомих 
постатей, на зразок «Поняла с годами, что 
не бывает умных баб без внутренней тра-
гедии. И чем умнее баба, тем она несчаст-
нее» (спільнота «Интеллектуальный юмор»), 
«Люди не меняются. Ты просто лучше их 
узнаешь» («Жизнь»), «Я больше не гоняюсь 
ни за кем. Хотите уйти из моей жизни? 
Уходите» («Психология: теория, практика»), 
«Самые прекрасные драгоценности на ва-
шей шее – это ручки ваших детей» («Здо-
ровый образ жизни»), «Бояться надо не 
смерти, а пустой жизни. Бертольд Брехт» 
(«Великие цитаты»). Користувачі їх охоче пе-
репощують, тим самим погоджуючись з тією 

чи іншою думкою, ілюструючи власні думки 
і настрої, але водночас і приховуючись, та-
ким чином, за чужим текстом, прикриваю-
чись маскою. Пояснення причин витоків 
цього можна знайти у М. Фрайзе, який вва-
жав, що культурний процес ХХ ст. був спря-
мований на децентралізацію автора лише з 
однією метою: «звільнитися від автора для 
того, щоб тим самим позбутися його найсут-
тєвішої категорії: відповідальності» [21, 
с. 32]. Це звільнення від автора, що бере по-
чаток у ХХ ст., набуло особливого 
розповсюдження у наші дні, надаючи мож-
ливість користувачам соціальних мереж 
брати готові форми, штампи і тим самим 
позбавляючи їх відповідальності за текст. 

Слід наголосити на тому, що пости, якими 
ділиться власник акаунту, складають одну з 
найважливіших частин самопрезентації осо-
бистості у Facebook, оскільки їхній зміст пе-
редає «життєвий стиль» (А. Адлер) особи-
стості. Кількість і частотність постів, а насам-
перед їхня тематика, віддзеркалюють моти-
ваційні процеси особистості й свідчать про 
превалювання тих чи інших бажань і потреб 
людини. Звичайно, ступінь відкритості, ін-
формативності постів залежить від психо-
логічного типу людини, оскільки, якщо взяти 
хоча б класичну теорію К.-Г. Юнга про поділ 
на інтровертів й екстравертів, то внутрішньо 
орієнтовані користувачі навряд чи будуть по-
відомляти багато інформації про себе на 
своїй Facebook-сторінці, на відміну від 
зовнішньо орієнтованого користувача, який 
прагне оприлюднити більшість з того, що в 
нього відбувається. Вже сам факт постів у 
соцмережах оцінюється як бажання само-
презентації, прагнення людини заявити про 
своє існування, ідентифікуватися.  

Свого часу психолог А. Адлер виокрем-
лював емоції, не пов’язані з суспільством 
(socially disjunctive), й емоції, пов’язані з сус-
пільством (socially conjunctive). Останні спри-
яють соціальній взаємодії, бажанню 
розділити нашу радість, смуток з іншими. Ав-
томатично пости у Facebook орієнтовані на 
отримання емоцій, про що свідчить вибір ре-
акцій на них.  

Виходячи із семантики постів користу-
вачів, влучним, на нашу думку, було б за-
стосувати концепцію ієрархії потреб 
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Абрахама Маслоу, відому як «піраміда Мас-
лоу», для аналізу мотивації самопрезентації 
особистості. Людські потреби у ній розташо-
вані згідно з обов’язковістю їх задоволення: 
потреби нижнього рівня, починаючи від 
фізіологічних, повинні бути задоволені хоча 
б на мінімальному рівні, тільки тоді осо-
бистість переходить до потреб більш висо-
кого рівня. А. Маслоу вважав, що «у середнь-
ого громадянина задоволені 85 % 
фізіологічних потреб, 70 % потреб у безпеці, 
50 % потреб у любові, 40 % потреб у повазі і 
10 % потреб у самоактуалізації» [22, с. 75]. 

Першу, базисну групу потреб, за А. Мас-
лоу, становлять фізіологічні потреби в їжі, 
кисні, сні, фізичній активності, що може 
відповідати, на нашу думку, постам про те, 
де зараз перебуває людина – місця й країни, 
чим займається і в якому стані перебуває – 
читає, дивиться кіно, роздратована. Сюди 
належать і фотографії краєвидів, фотографії 
їжі й напоїв з ресторанів відвідування. Крім 
горизонтальної мобільності (пересування з 
одного регіону країни в інший або з однієї 
країни в іншу), сюди ж ми віднесли пости з 
кулінарними рецептами, приготуванням їжі 
власноруч. Залежно від контексту, приготу-
вання їжі власними силами, якщо це не є вла-
стивим цій особі, зараховує власника акаунту 
до іншої ієрархії потреб – потреб поваги, 
оскільки людина в такий спосіб вихваляється 
власними досягненнями, шукаючи схва-
лення від оточуючих. Такими самими досяг-
неннями є й пости щодо селфі зі спортклубів, 
повідомлення про ранкову пробіжку, що 
свідчать водночас про фізіологічну потребу й 
потребу у визнанні, повазі. 

Друга група потреб, потреби у безпеці, 
реалізується у Facebook через пости, 
пов’язані з алармуванням, куди можна від-
нести новини і реакції на надзвичайні ситу-
ації, стихійні лиха, суспільні заворушення, те-
рористичні акти, кримінальні місцеві й 
світові новини в місті, заклики до благодій-
ності, допомогу нужденним, страхування 
життя, патріотизм і вісті з війни (в умовах 
російсько-українських бойових дій). Cюди ж 
належать релігійні уподобання особистості 
як забезпечення надійної духовної, а через 
це й фізичної підтримки, пости про пра-
цевлаштування як гарантію заробітку. І хоча 

наступною в ієрархії потреб А. Маслоу стоїть 
потреба в любові, ми б віднесли саме до по-
треби у безпеці пости, що свідчать про не-
стабільність у родинних стосунках, оскільки 
сім’я традиційно сприймається особистістю 
як опора й можливість взаємовиручки. Від-
сутність або недостатній рівень забезпече-
ності захисту призводить до постів з різними 
психологічними травмами, комплексами, що 
видають особистість через публікації 
відповідного змісту: «Деякі дорослі, що 
страждають на неврози, у нашому сус-
пільстві в багатьох аспектах подібні до не-
впевнених у собі дітях в їхньому прагненні до 
безпеки» [22, с. 64]. 

Третій рівень потреб включає потреби 
особистості в любові й приналежності. 
Соціальні мережі самим існуванням Іншого 
підживлюють потребу людини в аффіліації – 
одній з найголовніших її соціальних потреб, 
що виявляється в «бажанні й активному 
прагненні постійно бути серед людей, вста-
новлювати, зберігати й покращувати 
взаємовідносини з ними» [23, с. 92]. 

А тому цей рівень потреб виявляється у 
Facebook через презентацію романтичних 
стосунків, починаючи від статусу – у стосун-
ках, заміжня, розлучена, проведення часу 
разом, фотосесією з власного весілля, й 
закінчуючи щасливими фото дітей і сімей-
ного оточення. У Facebook таким людям важ-
ливо повідомити про приналежність до пев-
них угруповань, організацій, партій, викла-
дати фото з подругами/приятелями, які ста-
ють свідченням залежності Іншого/Інших в 
присутності цього користувача. Одним з 
невід’ємних атрибутів кожної соціальної ме-
режі є пости котиків і, меншою мірою, інших 
пухнастих. За опитуванням психолога 
Дж. Майрік, перегляд подібних фото й відео 
в Інтернеті покращує настрій і нейтралізує 
негативні думки в людей, що побудило її 
придумати термін на позначення цього – 
«онлайн котикомедіавживання» («online cat-
related media consumption») [24, с. 169]. У 
зв’язку з тим, що котики належать до кате-
горії «братів наших менших», пости з ними, 
на нашу думку, можна віднести до цієї сфери 
потреб. 

Четверту групу становлять потреби в по-
вазі, куди А. Маслоу включав самоповагу й 
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повагу оточуючих. Фактично це така собі 
стіна пошани у Facebook, коли після задово-
лення потреби в любові приходить праг-
нення у визнанні. І тоді це сигналізується по-
стами про власні досягнення, найчастіше у 
професійній сфері – отримання певних гра-
мот, нагород, медалей, призових місць. 
Експонування цих відомостей відбувається 
заради отримання схвалення іншими. По-
вага від оточуючих проявляється і в тегах ко-
ристувача в якийсь пост на професійну й сус-
пільну тематику, де сам факт тегування свід-
чить про авторитет цієї особистості. Власник 
акаунту з такою мотивацією заради демон-
стрування своєї значеннєвості, корисності 
буде постити інформацію про свою діяль-
ність, можливо, участь у благодійних справах 
– все, що вплине позитивно на його репута-
цію й престиж. Це дуже важливий рівень по-
треб, перепони до задоволення яких призво-
дять до комплексу неповноцінності, відчуття 
безпомічності. 

Верхівкою піраміди й її ідеальним завер-
шенням є п’ятий рівень, що визначено як по-
треби в самоактуалізації, які А. Маслоу вба-
чав у «бажанні людей реалізуватися, а саме 
в схильності проявити в собі те, що в них за-
кладено потенційно» [22, с. 68]. Науковець 
пояснював: «В одного індивіда ці потреби 
можуть втілитися у бажання бути незрівнян-
ним батьком, в іншого – виявити себе в 
спорті, у когось ще вони знайдуть вираження 
у створенні картин або винахідливості» [22, 
с. 68]. Самоактуалізовані особистості во-
лодіють «здатністю сприйняття фактів» 
(А. Маслоу), сприймають світ і людину та-
кими, якими вони є, без прикрас, і у Facebook 
викладають власні думки й судження щодо 
різних питань, причому часто в розріз з існу-
ючими традиційними поглядами на ту чи 
іншу проблему. 

Вищезгадані потреби А. Маслоу ще 
поділив на дві глобальні категорії мотивів 
людини: дефіцитні мотиви і мотиви ро-
сту/метапотреби (пов’язані з прагненням ак-
туалізувати потенціал особистості), де до 
першої групи включив фізіологічні потреби й 
потреби у безпеці, а до метапотреб – усі інші. 
Нереалізованість метапотреб призводить до 
метапатологій (недовіра, скептицизм, 
цинізм, антипатія, ненависть, відсутність 

смаку, вульгарність, втрата індивідуальності, 
депресія, тотальний егоїзм, втрата сенсу 
життя) [25, с. 499], що нерідко відобра-
жається у постах на сторінках користувачів. 

Звичайно, такий поділ на приналежність 
одного посту до певної групи відносний і 
завжди залежний від контексту: пости з тим, 
що людина їсть сьогодні в ресторані, підхо-
дять під перший, фізіологічний, рівень по-
треб, але, якщо вона сама приготувала їжу, 
це більше співвідноситься з бажанням отри-
мання підкріплення, тобто четвертий рівень 
потреб, але за умови, що ця людина – про-
фесійний повар й отримує задоволення від 
процесу, це вже п’ятий рівень – самоак-
туалізація. 

Важливо пам’ятати, що пости з їжею і 
селфі не свідчать негативно про користувача, 
якщо вони дозовано розподілені і не займа-
ють превалююче місце серед інших потреб. 
Наявність на сторінці користувача різних 
рівнів потреб зумовлює ідеальну самопре-
зентацію особистості. 

Однак деякі сторінки користувачів ряс-
ніють надмірним використанням селфі, 
позбавлені жодної іншої інформації й постів 
від користувача, що, за Е. Фроммом, підпо-
рядковується так званому «злоякісному 
нарциссизму», коли «індивід ігнорує все, що 
не має до нього прямого стосунку» [26, с. 
542]. 

Іміджеві комунікаційні вектори мають, 
крім позитивних аспектів, певні девіації. Це й 
комплекси Нарциса, жертви, у випадку зі 
«стигматизованою особистістю» (І. Гофман) 
або психологічною травмою в людини – це 
бажання пожалітися й, фактично, отримати 
«вторинні вигоди» (secondary gains), якими є 
співчуття. У разі неприйняття особистості в 
реальному оточенні – можливість знайти 
віртуальних друзів, для багатьох це також і 
сублімація. 

Окремої уваги заслуговує фото профілю 
користувача: дослідник В. Корнєв у «Філо-
софії повсякденних речей» проаналізував 
жіночі й чоловічі аватарки в Інтернеті, 
розтлумачуючи їх зміст. Звертаючись до 
жіночих аваторок, він наголошує, що 28 % 
зображень – у домашньому інтер’єрі, що, на 
його думку, свідчить у перспективі про взір-
цеву жінку-домогосподиню; 27 % 
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сфотографовані на фоні стіни, що, фактично, 
символізує необхідність психологічного за-
хисту, потреби в чоловікові або вже перебу-
вають у шлюбі, який сприймають як сенс 
існування; 15 % дефілюють на вулиці, а це ха-
рактеризує їх як соціалізованих, комуніка-
бельних, веселих і легко адаптованих людей; 
13 % зображені на природі, що може 
розцінюватися і як пристрасть до відкриттів, 
так і те, що «натура недостатньо 
індивідуалізована»; 10 % постають напіво-
дягненими, що свідчить про прагнення бути 
бажаною; 8 % аватарок містять зображення 
тварин – ознака тотемізму, показує не-
зрілість свідомості; 7 % зображень відсила-
ють до образів з мультфільмів і фентезі, що 
характеризує нерозтрачену дитячу наївність, 
інфантилізм; 6 % фотографуються в постелі, 
тут трактування зайве; 6 % виставляють 
знімки з представниками протилежної статі, 
що, на думку В. Корнєва, видається дивним, 
оскільки «практично будь-яка жінка вистав-
ляє свої фото у мережі з метою презентувати 
себе в якості об’єкта всезагальної сексуаль-
ної уваги» і «подібні подвійні фото створю-
ють перешкоду для цієї можливості» [27, 
с. 207]; 5 % розташовуються на тлі вікна – 
ознака рефлексії, розвиненої фантазії. 

Як вважає науковець, у порівнянні з жіно-
чими, чоловічі аватарки відрізняються різно-
манітністю поз: 27 % приймають парадну 
портретну позу як свідчення високої само-
оцінки, егоцентризму; 17 % вписані в при-
родний пейзаж, що характеризує їх як 
відкриту, авантюрну особу, так і особу з ком-
плексом повернення у материнське лоно; 
16 % віддають перевагу домашньому ін-
тер’єрові – схильність до певного рівня жит-
тєвого й психічного комфорту, сімейний тип; 
16 % зображень презентовані у чорно-білих 
тонах, що характеризує невписану в реаль-
ність особу з категоричністю суджень, – «тен-
денція контролювати колір і разом – реаль-
ність виглядає підозріло» [27, с. 210]; 15 % 
розміщені в повний зріст, а це амбітна, 
здатна на сильні вчинки особистість; 15 % ви-
ставляють чужу фотографію, карикатуру або 
абстракцію, що діагностує потенційний 
невроз, закомплексованість, хворобливу 
фантазію; 10 % людей закривають чим-не-
будь обличчя, і це В. Корнєв сприймає як 

синдром соціальної невлаштованості, пере-
кіс поміж самооцінкою й реальним соціаль-
ним статусом; 7 % зображені з творчими ат-
рибутами (найчастіше з гітарою). До речі, у 
жінок таких аватарок нараховується лише 
1 %; 7 % використовують політичні або будь-
які інші програмні лозунги; 5 % позують з різ-
ними споживацькими символами, най-
частіше з автомобілем, який, на думку вче-
ного, символізує фалос [27, с. 211]; 4 % пред-
ставлені з голим торсом; 3 % відзняті в обій-
мах з живими й штучними тваринками; 3 % 
зображені крупно в анфас – це категорія гар-
монійних і впевнених у собі людей. 

3. Висновки 

Таким чином, багатофункціональність 
соцмереж робить їх необхідними для життя 
сучасної особистості. Найпопулярніше місце 
серед них займає Facebook – матриця, що 
ідеально увібрала в себе усі ланки, потрібні 
для первинної і вторинної соціалізації лю-
дини, й акаунт, в якому можна використати 
як платформу для самопрезентації. Усвідом-
лена самопрезентація може розглядатися і 
під кутом накладання масок як необхідного 
механізму захисту вразливості (О. Гре-
беннікова). Самопрезентація власника ака-
унту виявляється в його постах, які переда-
ють «життєвий стиль» і «життєві цілі» (А. Ад-
лер). 

Імідж у Facebook будується з постійним 
урахуванням потенційної думки Інших, 
оскільки статус людини як homo sociologicus 
передбачає неможливість існування поза 
межами опозиції Я – Інший. Усвідомлення 
себе на публіці з постійним зважанням на Ін-
шого самоорганізовує особистість, вона по-
водиться як на сцені, контролюючи власні 
елементи поведінки. Проте, приховуючись 
за мультифункціоналом Facebook, осо-
бистість усе одно постає семантично оголе-
ною, оскільки легко декодується завдяки ве-
денню свого акаунту, кожен рядок в якому, 
фотографії й пости стверджують її справжню 
сутність. 

Тому важливим, на нашу думку, є аналіз 
самопрезентації власника фейсбук-акаунту 
через використання піраміди А. Маслоу, 
п’ятирівневий поділ потреб якої дозволяє 
виявити прагнення й життєві цінності 
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користувача відповідно до його постів, тег і 
«лайків» (а також іншого емоційного 
функціоналу). Цікавим з огляду на до-
сліджувану проблему, на нашу думку, став і 
запропонований нами поділ «друзів» у 
Facebook, цього своєрідного «соціального 
капіталу», на відповідні категорії, що вказу-
ють на «близькість» до користувача акаунту, 
своєрідні зони комфорту. 
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ЦИХОВСКАЯ Э. Д. САМОПРЕЗЕНТАЦИЯ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ:  
АККАУНТІВ FACEBOOK КАК ИНСТРУМЕНТ СОЗДАНИЯ ИМИДЖА 
Рассмотрен человек как homo sociologicus, который не может существовать вне оппозиции «Я – Другой» 
в соцсетях; проанализированы способы, с помощью которых личность презентует себя у своем акка-
унте в Facebook. Использовано пятиуровневое разделение потребностей пирамиды А. Маслоу для 
определения стремлений и жизненных ценностей пользователя на основе его постов; предложена гра-
дация аудитории, которая имеет доступ к просмотру фейсбук-аккаунта владельца, согласно с зонами 
Э.-Т. Холла. 

Ключевые слова: самопрезентация; социальные сети; Facebook; имидж; клиповое мышление; homo 
sociologicus; социальный капитал; проксемика; маска; пирамида Маслоу. 

TSYKHOVSKA E. SELF-REPRESENTATION IN SOCIAL NETWORKS:  
FACEBOOK ACCOUNT AS A TOOL OF IMAGE CREATION 
In order to determine the ways of self-representation in social networks Facebook account as a tool of image 
creation is analysed. 
Facebook image is built basing on the constant consideration of potential thoughts of the Others, since the 
status of a person as homo sociologicus implies the impossibility of existence beyond the opposition «I– 
Another». Self-awareness in public with the constant attention to the Another self-organizes the person, who 
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behaves as on stage, controlling his/her own elements of behavior. However, hiding behind the Facebook 
multitask, the person still appears to be semantically naked, for it is easily decoded through the management 
of the account, where each line, photos and posts assert his/her true essence. 
It’s important to determine the aspirations and values of Facebook user on the basis of his/her posts using 
Maslow's five-level pyramid of needs.  
For the first time the levels of self-representation of Facebook account owner are proposed based on 
Maslow’s pyramid. 
The results of the investigation can be used to assess the Facebook owners’ accounts. 

Keywords: self-presentation; social networks; Facebook; image; clip-on thinking; homo sociologicus; social 
capital; proxemics; mask; Maslow’s pyramid. 
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Сайт медичного спрямування  
як різновид інтернет-ресурсу 

 
Блинова Н. М.  
Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  

Різноманітні ресурси медичної тематики – надзвичайно популярний сегмент серед представлених у 
Мережі вітчизняних сайтів. Тут є офіційні сайти медичних закладів та установ, сайти-візитівки медичних 
клінік, довідкові ресурси, зібрані за принципом галузей медицини, інформацію з яких вони подають, 
представлено і веб-ресурси, які можна назвати науково-популярними чи довідковими. Зібрано цікаву 
інформацію, що стосується хвороб, їх лікування, відкриттів, здійснених останнім часом у медицині. По-
дано і поради стосовно лікування, розказано про лікарські засоби. Такі сайти розраховані на широке 
коло відвідувачів.  
Відповідно, на прикладі чотирьох мережних ресурсів розглянуто змістове наповнення та специфіку ар-
хітектонічної організації сайтів медичного спрямування, розміщених у вітчизняному сегменті Мережі. 
Ресурси є досить інформативними, проте подано переважно текстову інформацію, а можливості інтер-
нет-середовища, такі як мультимедійність, практично не використовуються. Зазвичай є тільки форум, 
на якому можуть спілкуватися зареєстровані користувачі. Якогось інформативного відео- чи аудіокон-
тенту виявлено не було. 

Ключові слова: сайт медичної тематики; контент сайту; архітектонічні особливості. 

 

1. Вступ 
Постановка проблеми. Інформація меди-

чного плану завжди користувалася успіхом у 
читачів, зараз же все більша кількість заціка-
влених знайомиться з контентом цієї тема-
тики саме у Мережі. Сайти медичної 
 

Blinova N., Candidate of Philological Sciences 
(Ph. D.), Associate Professor,  
e-mail address: omnia_mean@ukr.net,  
tel.: +380563731233 
Oles Honchar Dnipropetrovsk National University, 
13, Naykova Str., Dnipro, 49050, Ukraine 
 

Блинова Н. М., канд. філол. наук, доцент, 
електронна адреса: omnia_mean@ukr.net,  

тел.: +380563731233 
Дніпропетровський національний  

університет імені О. Гончара,  
вул. Наукова 13, Дніпро, 49050, Україна  

 

тематики досить численні. Одні з них ближчі 
до офіційних, інші – до довідкових, значна 
група містить інформацію науково-популяр-
ного і рекламного характеру. Можливості, 
які надає Мережа відвідувачеві в плані отри-
мання якісної інформації, поданої у 

mailto:omnia_mean@ukr.net
mailto:omnia_mean@ukr.net
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доступній аудиторії формі, є безпрецедент-
ними. Аудіо-, відеоконтент, можливість 
отримати професійну консультацію безпосе-
редньо на сайті з’явилися саме з розвитком 
Інтернету. Чи всі сайти достатньо повно по-
дають інформацію і забезпечують зворотний 
зв’язок із відвідувачами, як влаштований ре-
сурс, що висвітлює теми здоров’я, лікування 
розповідає про те нове й цікаве, що виникло 
у галузі, ще не було предметом розгляду. 
Відповідно, тема дослідження є актуальною. 

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Мережні ресурси уже досить тривалий 
час є предметом зацікавлення світової нау-
кової спільноти. Відомі журналістикознавці 
Б. Потятиник [1], М. Чабаненко [2] розгля-
дали у наукових розвідках цілий ряд аспектів 
вітчизняних інтернет-ресурсів. Однак розві-
док, у яких би розглядалася архітектоніка і 
змістове наповнення медичних ресурсів 
українського сегмента Мережі, знайдено не 
було, що також є свідченням актуальності на-
шої роботи.  

Метою роботи є дослідження специфіч-
них рис ресурсів медичної тематики україн-
ського сегмента Мережі. 

Об’єктом є сайти медичного спряму-
вання, що функціонують у вітчизняному веб-
просторі. 

Предмет: специфіка архітектонічної орга-
нізації та змістового наповнення чотирьох 
сайтів українського сегмента Мережі 
(http://diagnoz.net.ua, 
http://zdorovia.com.ua, https://www.health-
ua.org, http://med-portal.in.ua.).  

Для досягнення поставленої мети необхі-
дно виконати такі завдання:  

- розглянути особливості чотирьох ресу-
рсів медичної тематики вітчизняного сегме-
нта Мережі; 

- визначити специфіку контенту таких 
сайтів;  

- виділити характерні особливості візуа-
льного оформлення аналізованих ресурсів. 

Методи дослідження. Названі веб-ресу-
рси було проаналізовано на визначення спе-
цифіки архітектоніки та контенту. Проаналі-
зовано рівень використання мультимедій-
них можливостей, які надає Мережа. Також 
зроблено висновки щодо можливості покра-
щення функціонування досліджених сайтів. 

2. Результати й обговорення 
Вітчизняний сегмент ресурсів, що мають 

стосунок до медицини, досить значний. На-
приклад, у каталозі медичних сайтів за регіо-
нами, категоріями, спеціальностями 
(http://ukrmed.org.ua) зібрано понад сто різ-
номанітних ресурсів. Представлено у Ме-
режі і конвергентні ЗМІ, наприклад, україн-
ський медичний часопис онлайн 
(http://www.umj.com.ua), значна кількість ус-
танов, як офіційних, так і приватних, що на-
лежать до медичної сфери, має власні сайти. 
Наприклад, таким є офіційний сайт Націона-
льної медичної палати України 
(http://www.nmpu.com.ua). Проте, незважа-
ючи на таке широке представлення й тема-
тичне розмаїття, ресурси медичного спряму-
вання не ставали предметом наукового дос-
лідження.  

За адресою http://diagnoz.net.ua [3] зна-
ходиться самостійний мультимедійний ре-
сурс, призначений для всіх, хто цікавиться 
медициною. Інтерфейс сайту досить стрима-
ний. Виконаний у білому, помаранчевому та 
блакитному кольорах. У верхньому лівому 
куті сторінки розміщено дату, далі на цьому 
самому рядку – вікно пошуку та посилання 
на сторінки у соціальних мережах. Під цією 
інформацією розміщено головне меню, яке 
складається з рубрик: «Головна», «Вагіт-
ність», «Лікування дітей», «Краса і здоров’я», 
«Народне лікування». 

Перпендикулярно до них у колонці зліва 
розміщено назви підрубрик: «Новини меди-
цини», «Діагноз», «Гінекологія», «Дермато-
логія», «Стоматологія», «Кардіологія», «Іму-
нологія», «Офтальмологія», «Травматоло-
гія», «Онкологія», «Неврологія», «Гастроен-
терологія», «Ліки, інструкції, відгуки», «Лі-
кар», «Аналіз», «Дослідження». Під ними у 
цій самій колонці розміщено рекламні мате-
ріали.  

У середній частині сторінки знаходяться 
анонси запропонованих рубрик із назвами 
статей. Під ними розробник передбачив пе-
релік найсвіжіших статей, вказано дату та час 
написання (над назвою статті зліва). Під го-
ловним меню розміщено анонси статей, умі-
щені у квадратні фрейми, де знаходяться 
ілюстрація до матеріалу та заголовок. У 

http://diagnoz.net.ua/
http://zdorovia.com.ua/
https://www.health-ua.org/
https://www.health-ua.org/
http://ukrmed.org.ua/
http://www.umj.com.ua/
http://www.nmpu.com.ua/
http://diagnoz.net.ua/
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колонці з правого боку розташовано рекла-
мні матеріали. Під ними – перелік популяр-
них статей. У нижній частині сторінки на сі-
рому тлі розміщено (зліва направо): гіперпо-
силання на головну сторінку сайту, гіперпо-
силання на сторінку скарг і пропозицій, під 
ними зазначено «Інформація, опублікована 
на сайті, призначена тільки для ознайом-
лення і не замінює кваліфікованої медичної 
допомоги! Обов’язково проконсультуйтеся з 
лікарем. На сайті можуть міститися матері-
али 18+»; у посиланнях на сторінки у соціаль-
них мережах та на сайти, зазначено, що ви-
користання матеріалів дозволяється за 
умови посилання на сайт. 

Якщо натиснути на будь-який з пунктів 
меню або назву рубрики, що організовані як 
гіперпосилання, – відкривається сторінка з 
анонсами статей за обраною темою. Ці еле-
менти уніфіковані, розміщуються один під 
одним, розділяються лінійками. Виконані у 
формі прямокутника, де зліва розміщено 
ілюстрацію, справа – заголовок статті, під 
ним – назва рубрики, нижче – початкові ря-
дки статті. 

Клікаємо на будь-яку зі статей – відкрива-
ється повний текст. Текст набрано малим 
кеглем, що заважає сприйняттю. Після осно-
вного тексту розміщено рекламні матеріали 
та перелік схожих статей. Також є функція 
«Додати коментар».  

Сайт «Країна здоров’я» можна знайти за 
адресою: http://zdorovia.com.ua [4]. Він яв-
ляє собою самостійне електронне видання, 
що не має друкованого аналога. Інтерфейс 
ресурсу є функціональним, виконаним у бі-
лому і блакитному кольорах. У верхній час-
тині головної сторінки розміщено рекламні 
матеріали. Під ними (справа) – вікно пошуку. 
Нижче (зліва) – логотип та назва сайту. Ни-
жче, на блакитному тлі – пункти головного 
меню: «Всі новини», «Харчування», «Здо-
ров’я», «Косметологія», «Ліки», «Хвороби», 
«Схуднення», «Лікування», «Народна меди-
цина», «Інше». Нижче розміщено підпункти 
головного меню: «Ліки від а до я», «Хво-
роби», «Калькулятор калорій», «Магнітні 
бурі», «Дієти», «Очищення організму», «Сху-
днення», «Молочниця», «Геморой», «Ліку-
вання», «Косметологія», «Поради», 

«Інсульт», «Інфаркт», «Діабет», «Варикоз», 
«Вправи». 

Під ними з лівого боку розміщено анонси 
статей та останні новини, які відокремлено 
лінійками. З правого боку – рекламні матері-
али, під ними – упорядкований за алфавітом 
перелік хвороб, нижче – перелік ліків та ка-
лькулятор калорій. Потім уміщено прогноз 
погоди, гороскопи на день та рекламні мате-
ріали.  

У нижній частині головної сторінки розмі-
щено (зліва направо): логотип та назву сайту, 
посилання на сторінки сайту у соціальних ме-
режах, лічильники, карту сайту и контакти. 
Нижче зазначено копірайт та інші відомості 
про сайт.  

Якщо натиснути на будь-який з пунктів 
меню – відкриється сторінка з анонсами ста-
тей на обрану тему. Вони уніфіковані, розмі-
щені у чотирикутних фреймах один під од-
ним. Кожен з них з лівого боку містить ілюст-
рацію, з правого – дату написання статті та 
назва рубрики, її заголовок, нижче – лід. 

Щоб відкрити повний текст матеріалу – 
слід клікнути на будь-який з фреймів Проте 
зазначимо, що спочатку дуже складно збаг-
нути, де саме починається текст статті, тому 
що на сторінці дуже багато реклами та зай-
вих елементів, що у поєднанні з малим 
кеглем заважає сприйняттю інформації. У ко-
лонці з лівого боку зазначено матеріали по 
темі, посилання на сторінки сайту у соціаль-
них мережах та багато рекламних матеріа-
лів. 

Розмаїття ресурсів медичного спряму-
вання не обмежується лише сайтами. Напри-
клад, за адресою http://med-portal.in.ua [5] 
нами знайдено цілий медичний портал.  

Інтерфейс ресурсу виконано у помаран-
чевому та білому кольорах. У верхній частині 
головної сторінки на помаранчевому тлі 
зліва розміщено назву, справа – рекламні 
матеріали. Нижче зазначено пункти меню: 
«Главная», «Лекарства», «Список болез-
ней», «Больницы и клиники», «Форум», «Ли-
чный кабинет». Під ними справа розміщено 
вікно пошуку. На головній сторінці розмі-
щено анонси статей, які упорядковано за ру-
бриками, до яких вони належать. Назва руб-
рики відокремлено від анонсів кольоровими 
лінійками. Анонси статей уніфіковані, 

http://zdorovia.com.ua/
http://med-portal.in.ua/
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розміщені один під одним, також відокрем-
лені лінійками. Виконані у формі прямокут-
ника, де зліва розміщено ілюстрацію, справа 
– заголовок статті, під ним – дату написання 
та кількість коментарів.  

У колонці з правого боку зазначено пере-
лік найпопулярніших статей, нових тем фо-
руму та подано функцію новинної розсилки. 
У нижній частині головної сторінки розмі-
щено гіперпосилання на розділи порталу та 
зазначено «Вся информация, поданая на 
сайте, предоставлена исключительно в озна-
комительных целях, и ни в коем случае не 
является инструкциями к самолечению без 
предварительной консультации у врача».  

Як і в попередніх випадках, якщо натис-
нути на будь-який з пунктів меню – відкрива-
ється сторінка з анонсами статей на обрану 
тему, а якщо клікнути на будь-яку зі статей – 
відкривається сторінка з її повним текстом. У 
середній частині сторінки розміщено заголо-
вок, нижче – дату написання та ім’я автора 
публікації, ще нижче – посилання на сторінки 
у соціальних мережах, нижче – ілюстрацію, 
після неї – основний текст. Під текстом роз-
міщено теги, рейтинг статті, гіперпосилання 
на інформацію про автора та на схожі за змі-
стом статті. Коментарі можуть залишали 
лише авторизовані користувачі.  

Медичний портал розміщено за адресою 
https://www.health-ua.org [6]. Інтерфейс 
сайту стриманий, виконаний у блакитному та 
білому кольорах. У верхньому лівому куті 
сторінки розташовано назви рубрик сайту, 
далі на цьому самому рядку – назва сайту, 
далі – вікно пошуку. Під цим рядком розта-
шовано пункти меню: «Статьи», «Лекарс-
тва», «Медицинская консультация», «Право-
вая консультация», «Новости», «Видео», 
«Фото», «Горячая тема», «Тесты». 

Нижче розміщено підрубрики, під ними з 
правого боку є кнопка «Смотреть все 
разделы», а з лівого – «Задать вопрос». Ни-
жче передбачено анонси статей у вигляді ве-
ртикальних прямокутників. Тут зазначено 
(зверху вниз): дату написання статті, ілюстра-
цію, назву рубрики, заголовок та лід. Під ано-
нсами є кпопка «Смотреть все статьи». 

Ще нижче знаходяться анонси останніх 
новин. Тут уміщено: дату написання статті, 
ілюстрацію, назву рубрики, заголовок та лід. 

Під анонсами є кнопка «Смотреть все ново-
сти». У нижній частині сторінки на блакит-
ному тлі розміщено: авторський знак, умови 
користування, посилання на сайти, гіперпо-
силання на розділи сайту: «О проекте», «Ко-
нтакты», «Популярное на сайте», «Карта 
сайта». Клікаємо на будь-який з пунктів 
меню або будь-яку назву рубрики – відкри-
вається сторінка з переліком тем, які упоряд-
ковані за алфавітом. Клікаємо на будь-яку 
тему – відкривається сторінка з повним текс-
том статті. Текст надруковано читабельним 
кеглем, поділено на логічні частини, інфор-
мація сприймається легко. Під основним те-
кстом статті розміщено перелік статей за схо-
жою темою. 

3. Висновки 
Сайт http://diagnoz.net.ua має досить 

стриманий інтерфейс та є дуже інформатив-
ним. З основних недоліків – багато реклам-
них матеріалів, які заважають сприйняттю; 
текст надруковано малим кеглем. Сайт дуже 
легкий у використанні та виконує усі заявлені 
функції.  

На перший погляд, сайт «Країна здо-
ров’я» є дуже зручним та інформативним, 
адже має значну кількість рубрик та підруб-
рик. Але найголовніше – це зміст статей, 
який надзвичайно важко сприймати через 
значне нагромадження рекламних матеріа-
лів та інших елементів на сторінці з текстом. 
Перше, на що звертаєш увагу, – це ілюстрації 
до рекламних заголовків. Усі переваги да-
ного сайту перекреслює невдале поєднання 
графічних елементів на текстовій сторінці.  

Інтерфейс медичного порталу 
(http://med-portal.in.ua) розроблено дуже 
зручно для відвідувача. Рекламні матеріали 
не заважають сприйняттю інформації. Наві-
гація функціональна, користуватися сайтом 
легко. Основний текст статей надруковано 
великим кеглем, виокремлено головні ду-
мки. Недоліком порталу вважаємо те, що за-
лишати коментарі можуть тільки авторизо-
вані користувачі. 

Портал https://www.health-ua.org є дуже 
інформативним, інтерфейс – спокійний та 
функціональний. Має багато рубрик на різні 
теми. Усі статті сайту упорядковано за те-
мами, а теми – за алфавітом, що робить 

https://www.health-ua.org/
http://diagnoz.net.ua/
http://med-portal.in.ua/
https://www.health-ua.org/
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навігацію сайту досконалою. Сайт є легким 
та зручним у використанні, але мультимедіа 
не використано. 

Для медичних сайтів дуже важливо підіб-
рати зручний і спокійний інтерфейс, який не 
відволікав би від сприйняття інформації, зро-
бити навігацію сайту максимально комфорт-
ною, подавати матеріал з великою кількістю 
ілюстративного матеріалу, залучати мульти-
медійні можливості Мережі. Основним не-
доліком українських медичних сайтів є вели-
чезна кількість рекламних матеріалів, які за-
важають належно сприймати інформацію.  

З’ясовано, що медичні сайти оформлено 
переважно однаково з використанням одних 
і тих самих кольорів. Усі розглянуті сайти є 
дуже інформативними, що є головним чин-
ником при створенні якісного мережного ре-
сурсу. При цьому можливості мультимедій-
ності використовуються надзвичайно сла-
бко. Так, є тільки форум, на якому можуть 
спілкуватися зареєстровані користувачі. Яко-
гось інформативного відео- чи аудіоконтенту 
виявлено не було.  

На багатьох сайтах іншого спрямування 
давно передбачено зворотний телефонний 
зв’язок з відвідувачем. Непогано було б і ро-
зробникам розглянутих ресурсів ввести у 
штат професійного лікаря-консультанта, 
який міг би дати пораду хоча б у 

найпростіших випадках, які не потребують 
відвідування лікарні.  
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БЛИНОВА Н. Н. САЙТ МЕДИЦИНСКОГО НАПРАВЛЕНИЯ 
КАК РАЗНОВИДНОСТЬ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСА 
Различные ресурсы медицинской тематики – чрезвычайно популярный сегмент среди представленных 
в Сети отечественных сайтов. Здесь есть официальные сайты медицинских учреждений, сайты-визитки 
медицинских клиник, справочные ресурсы, собранные по принципу медицинских отраслей, информа-
цию из которых они дают, представлены и веб-ресурсы, которые можно назвать популярными или 
справочными. Собрана интересная информация, касающаяся болезней, их лечения, открытий, сделан-
ных в последнее время в медицине. Даны и советы относительно лечения, рассказано о лекарственных 
средствах. Такие сайты рассчитаны на широкий круг посетителей. На примере четырех сетевых ресур-
сов рассмотрена содержательная составляющая и специфика архитектонической организации сайтов 
медицинского направления, размещенных в отечественном сегменте Сети. Ресурсы являются достато-
чно информативными, однако возможности интернет-среды практически не используются. Как пра-
вило, есть только форум, на котором могут общаться только зарегистрированные пользователи. Ка-
кого-либо информативного видео- или аудиоконтента обнаружено не было.  

Ключевые слова: сайт медицинской тематики; контент сайта; архитектонические особенности. 

BLINOVA N. THE SITE OF MEDICAL DIRECTION AS A KIND OF INTERNET 
RESOURCE 
On the example of four network resources, the content component and the specificity of the architectonic 
organization of medical sites located in the domestic segment of the Network were investigated.  

http://diagnoz.net.ua/
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There were no explorations which the architectonics and content of the medical resources of the Ukrainian 
segment of the Network were considered, which evidently makes our work relevant. The purpose of the work 
was to study the specific features of the medical resources of the Ukrainian segment of the Network. The 
object is medical sites that function in the domestic web space. 
The subject of the article is the specificity of the architectonic organization and content of the four sites of 
the Ukrainian segment of the Network (http://diagnoz.net.ua, http://zdorovia.com.ua, https://www.health-
ua.org, http: // Med-portal.in.ua.). 
To achieve this aim, the following tasks were implemented: 
- considering the peculiarities of the four medical resources of the domestic segment of the Network; 
- determining the specifics of the content of such sites; 
- highlighting the peculiarities of the visualization of the analyzed resources. 
The resources are quite informative, but the possibilities of the Internet environment are practically not used. 
As a rule, there is the only forum where only registered users can communicate. No informative video or audio 
content was found. 
It is for the first time that the analysis of medical web-resources of Ukrainian segment of the network is done.  
The results of the investigation can be used for further study of architectonics and specificity of the content 
of different specialized sites. 

Keywords: medical site; site content; architectonic features. 
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